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Resum 
El present projecte presenta un pla de negoci d‟una empresa que té com a principal missió 
donar suport a productors de vi per incrementar les seves vendes. 
La proposta general de pla d‟empresa està formada per les següents elements: 
 Estudi de la cadena de valor del sector 
 Presentació de l‟empresa a través de l‟ idea de negoci, quin avantatge competitiu 
posa per las seva missió 
 Anàlisi de l‟entorn político-legal, social i econòmic, així com de l‟entorn específic de 
l‟empresa i els seus competidors, tan verticals com horitzontals, tan directes com 
indirectes, tan reals com potencials 
 Pla de màrqueting 
 Pla de processos per a l‟activitat de l‟empresa 
 Pla d‟estructura i RRHH 
 Pla de viabilitat econòmica i financera 
Observant les conclusions del projecte, hi ha suficients elements i arguments que fan pensar 
que hi ha un lloc en el mercat per a que aquesta empresa pugui implantar la seva activitat i 
consolidar les seves característiques en el món empresarial barceloní. 
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1. Glossari 
MAPA : Ministeri d‟Agricultura, Pesca i Alimentació (d‟Espanya) 
ICEX : Institut de Comerç EXterior (d‟Espanya) 
FEV :  Federació Espanyola del Vi 
OIV : Organització Internacional de la Vinya i del Vi. L' OIV és definit com el organisme 
intergovernamental amb caràcter científic i tècnic, de competència reconeguda en l'àmbit de 
la vinya, del vi, de les begudes a base de vi, dels raïms de taula, dels raïms secs i dels altres 
productes procedents de la vinya. 
INDO: Institut Nacional de Denominacions d'Origen. 
HORECA : HOsteles, REstaurants i CAfés. 
GMS: Superfícies Grans i Mitjanes. 
__________________________________________________ 
DO: Vins amb Denominació d'Origen. 
DOQ : Denominació d‟Origen Qualificada. 
VCPRD: Vins de Qualitat Produïts en Regions Determinades. 
Vi de taula: Són els vins no inclosos en cap indicació protegida. 
__________________________________________________ 
Criança: representa el procés més clàssic de maduració del vi en contacte amb bótes de 
fusta de roure. Les diferents denominacions inclouen a l'etiqueta la qualitat criança quan el 
temps transcorregut a la bóta oscil·la entre 6 i 12 mesos. 
Reserva: aquesta qualitat reflecteix un període de criança en bóta no inferior a un any i no 
menys d'un altre any en ampolla. 
Vi jove: És el vi que no ha estat sotmès a criança, comercialitzant-se durant el 
mateix any de la seva verema.  
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2. Prefaci 
2.1. Origen del projecte 
Des de sempre, la meva família m‟ha transmès els valors del vi. Estava, de manera 
personal, pensant en com conèixer-lo millor per compartir-lo millor. Per altra banda, la 
especialitat de la meva carrera és la reorganització dels fluxos de les organitzacions i del seu 
entorn per a la optimització global dels seus rendiments. Això m‟ha permès veure el vi com a 
un sector d‟activitat. Realitzar aquest projecte és una primera immersió i actuació en aquest 
món del vi que és a la vegada local i internacional, tradicional i modern, artesanal i industrial. 
2.2. Motivació 
Realitzar aquest pla de viabilitat com a projecte de final de carrera durant un semestre 
addicional a la meva carrera ha sigut per a mi una gran oportunitat que mai podré repetir de 
nou. 
En primer lloc, la meva escola d‟origen m'ha permès realitzar una estada per aquest projecte 
perquè encaixava bé dins el conjunt de temàtiques de la meva carrera amb la intensificació 
de gestió, permetent-me així profunditzar en coneixements de màrqueting empresarial. En 
segon lloc, encara que he aconseguit treballar com a becària en l'Ajuntament de Barcelona 
als matins, mai  no hauria pogut realitzar el projecte estant implicada en el món laboral a 
temps complet i a més a més els “costos d‟oportunitat” de la realització del projecte en un 
altre moment de la meva vida haurien estat més elevats. En tercer lloc, això m‟ha permès 
veure si m‟interessava realment fer negocis i fer la meva carrera professional en el sector del 
vi. Tot això amb la perspectiva de diferenciar-me dins el mercat laboral. 
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3. Introducció 
3.1. Objectius del projecte 
L‟objectiu principal del present pla de negoci és l‟estudi de la viabilitat d‟una empresa dins 
del sector de suport de vendes de vi per a productors. A més d‟aquest objectiu principal, es 
pretenen assolir els següents objectius secundaris: 
 Adquirir coneixements de la cadena de valor del vi a Catalunya i al món, a través de 
recerques, entrevistes i enquestes. 
 Consolidar coneixements sobre màrqueting empresarial i aplicar-los a la creació de 
valor en la cadena del sector del vi. 
També, involucrar-me en aquest projecte significa millorar el meu nivell de català, i mostrar 
als actors del sector vitivinícola català que vull entendre les seves problemàtiques en totes 
les seves dimensions i perspectives. 
3.2. Metodologia emprada 
Per fer les diferents anàlisis i construir l‟argumentació d‟aquest projecte, i degut a que només 
tenia un coneixement del món del vi des de la visió del consumidor, he fet moltes recerques 
qualitatives sobre la tipologia del sector i de les seves evolucions local i internacional. La 
bibliografia complementària n‟és el testimoni, i a això s‟afegeixen les preses de contacte 
amb diversos especialistes del tema i un seguiment de l‟actualitat del sector. 
Una vegada adquirit aquest coneixement global, he pogut parlar amb els professionals del vi 
realitzant entrevistes i enquestes. Així doncs, aquesta memòria pretén combinar i organitzar 
tot aquest treball de recollida d‟informació per concloure amb uns resultats. 
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3.3. Abast del projecte 
L‟estructura i contingut del present pla de viabilitat és el següent: 
 Un detallat anàlisi de l‟entorn de l‟empresa començant amb un anàlisi general i 
incloent les seves dimensions legal, política, econòmica i sociocultural. Per tal 
d‟assegurar-ne la viabilitat qualitativa i de la pertinència del concepte base de 
l„empresa, l‟anàlisi de l‟entorn s‟enfocarà sobre la cadena de valor del sector i de la 
seva dinàmica. 
 La presentació de l‟empresa, per tal de descriure la seva activitat i veure com 
encaixa en el seu entorn (vist en el punt anterior). 
 Pla de màrqueting. Es presentaran els resultats dels estudis qualitatius i quantitatius 
per a posicionar l‟empresa en el sector de la venda de vi, assegurant una 
segmentació pertinent i definir el màrqueting mix que correspongui. 
 Pla d‟operacions: Descripció de l‟activitat de l‟empresa a través dels seus processos 
amb la definició dels seus òrgans de control. 
 Pla d‟estructura i RH: Definició de l‟organització de l‟empresa i dels perfils que 
s‟esperen dels empleats que la integraran. 
 Pla econòmic i financer: Valuació provisional de la activitat de l‟empresa a través de 
l‟estimació de vendes del servei ofert, de la previsió del compte de resultats,  del 
balanç provisional de situació, del pla de tresoreria i, per últim, anàlisi de la inversió 
realitzada. 
Cal apuntar també que aquest pla de viabilitat està escrit com una memòria universitària, per 
tant, el contingut pot ser una mica diferent d‟un document presentat a inversors potencials. 
Però vull destacar que el punt comú es la representació de l‟evolució del projecte, des de la 
idea fins la seva formalització.  
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4. Anàlisi de l’entorn : el sector vitivinícola  
En aquesta part analitzarem tant l‟entorn general de l‟empresa com l‟entorn específic que 
s‟engloba en tota la cadena de valor del sector (competència, proveïdors, clients i productes 
substitutius) de cara a comprovar la pertinència i la viabilitat del concepte de l‟empresa en 
l‟àmbit on estaria implantada. 
4.1. Entorn general 
4.1.1. Entorn legal i normatiu 
El món de la vinya i el vi és molt ric por la seva diversitat i la seva presència global. Això es 
tradueix amb una tipologia del entorn legal i normatiu que es troba tant a nivell internacional 
com a nivell local i tant en textos oficials com recomanacions dels òrgans representatius. 
Normativa de la OIV 
La OIV defineix tres tipus de normatives globals: per a la Viticultura, per a l‟Enologia i per a 
l‟Economia. Les normes per a la Viticultura inclouen nocions sobre les varietats de raïm 
mentre que les normatives per a l‟Enologia intenten homogeneïtzar les pràctiques 
d‟avaluació del vi i assimilats. Les normes econòmiques, es limiten a les “Norma 
internacional per a l'etiquetatge dels vins i aiguardents d'origen vitivinícola” i “Norma 
internacional dels concursos de vins i de begudes espirituoses d'origen vitivinícola”.  
D‟ara endavant es pot considerar que no hi ha cap normativa en relació amb la venda de 
vins, exceptuant assegurar-se que l‟etiquetatge permeti que el producte sigui fàcil de llegir, 
identificar i categoritzar per part del consumidor. 
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Normativa Comunitària 
REGLAMENT (CE) No 1493/1999 DEL CONSELL de 17 de maig de 1999 pel qual 
s'estableix l'OCM: Organització Comuna del Mercat vitivinícola1 
És important destacar que les normatives europees han tingut com a conseqüència profunds 
canvis en les lleis nacionals, i això es denota en el context espanyol. 
A més de definir l'organització del mercat comunitari del vi, les modificacions pretenen limitar 
les barreres per al comerç de vi dins i fora de la Comunitat Europea, especialment el comerç 
amb els països emergents en la comercialització de vi a Europa. 
Aquesta OCM de vins i alcohols es troba actualment en procés de reforma. 
Normativa Estatal 
13864 LLEI 24/2003, de 10 de juliol, de la Vinya i del Vi2 
Aquesta Llei de la Vinya i el Vi va néixer amb l'objectiu de garantir la qualitat de la producció 
espanyola, ordenar la seva producció per evitar excessos d'oferta que distorsionin el mercat 
i establir les pautes per a la promoció i el foment de les exportacions. La llei estableix també 
una "distinció qualitativa" del consum del vi, perquè es flexibilitzi el tractament de la 
publicitat, les inscripcions obligatòries sobre els riscs per a la salut i la realització de 
campanyes de promoció. En aquest sentit, inclou les recomanacions pertinents sobre els 
riscs que té per a la salut el consum en excés, així com la prohibició, com en totes les 
begudes alcohòliques, de la venda a menors de 18 anys. 
Tot i ser molt detallades sobre els processos de producció i qualificació dels vins, cap de les 
lleis és explicita sobre el tema en relació amb la regulació de la distribució de vins, només hi 
ha recomanacions sobre el consum de vi. 
                                               
 
 
1
 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:1999:179:0001:0084:ES:PDF 
2
 http://195.235.91.28/alimentacion/pags/vino/ley.pdf  
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Normativa Catalana 
Pel que fa a la Normativa Catalana, i per al que ens interessa, hi ha dos tipus de textos: els 
reglaments de les DO Catalanes (el de la DO Penedès per exemple3) i les llicències 
d‟activitat, especialment les que concerneixen a l‟activitat de venda de vi.  
Per altra banda, s‟esmenten les normatives per al transport de productes vitivinícoles, això 
en cas que es necessiti aplicar-les quan els productors de vins transporten el vi pel tast o pel 
lliurament als clients. 
DECRET 260/1998, de 6 d‟octubre, pel qual es determinen els documents que han 
d‟acompanyar el transport dels productes vitivinícoles i s‟estableix la normativa aplicable al 
transport, als registres i a les declaracions de determinades pràctiques en el sector. (DOGC 
núm. 2745, 16.10.1998, pàg. 12831) 
DECRET 72/2000, de 8 de febrer, de modificació del Decret 260/1998 , de 6 d'octubre, pel 
qual es determinen els documents que han d'acompanyar el transport dels productes 
vitivinícoles i s'estableix la normativa aplicable al transport, als registres i a les declaracions 
de determinades pràctiques en el sector. (DOGC núm. 3084, de 8.2.2000, pàg. 1880) 
  
                                               
 
 
3
ñhttp://www.dopenedes.es/includes/reglament/REGLAMENT%20DO%20PENEDES-
DOGC%204585-030306.pdf 
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4.1.2. Entorn polític : fer una estratègia a nivell nacional per a donar 
coherència i unitat al sector, afocant a alts resultats 
Segons la seva pàgina web4, el Ministeri d‟Agricultura, Pesca y Alimentació aposta per 
convertir España en líder mundial en el sector vitivinícola amb la "Estrategia Vino 2010". 
La Estratègia ha estat el fruit d'un llarg procés de debat, reflexió i anàlisi de la informació, 
que va començar a finals del 2004 i en el que han participat representants del sector 
vitivinícola (organitzacions professionals agràries, cooperatives, federacions d'empreses del 
vi, consells reguladors), del sector de l'hoteleria i la restauració i de l'Administració General 
de l'Estat (Ministeris d'Agricultura, Educació i Ciència, Indústria, Turisme i Comerç, ICEX) i 
de les Comunitats Autònomes. 
L'Estratègia es vertebra en quatre eixos: 
1. Competitivitat a la cadena de valor actual, busca fomentar en els operadors del 
sector els elements mínims imprescindibles per ser competitius al mercat mundial del 
vi. 
2. Professionalització en la gestió dels avantatges competitius del vi a Espanya, vol 
recolzar les iniciatives de professionalització que aportin avantatges competitius al vi 
espanyol. 
3. Vertebració de les actuacions del sistema que identifica l'Estratègia Vitivinícola 
espanyola per adequar-se a les demandes dels consumidors. 
4. Foment del desenvolupament i adaptació dels emprenedors vitivinícoles espanyols 
als mercats interior i exterior. Això té per finalitat promoure nous projectes 
d'emprenedors vitivinícoles als mercats interior i exterior que contribueixin a 
aconseguir el lideratge que l'estratègia vol implantar. Això seria l‟objectiu fonamental. 
Per aconseguir l'objectiu de l'Estratègia, els quatre eixos s'han estructurat en 18 objectius i 
58 actuacions que permetran augmentar la competitivitat del sector, la seva 
professionalització i l'adequació de l'oferta a les demandes dels consumidors.  
  
                                               
 
 
 
4
 http://www.mapa.es/es/alimentacion/pags/estrategia/estrategia.htm 
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4.1.3. Entorn sociocultural5 
 El vi és un dels principals components de l'anomenada Dieta Mediterrània, considerada un 
model d'alimentació a seguir perquè els productes que la integren tenen una sèrie de 
propietats beneficioses per a la nostra salut. La Dieta Mediterrània es caracteritza per un 
consum equilibrat de fruites, verdures, cereals, llegums, peix i, especialment el vi, l'oli i el pa, 
que en són components fonamentals. 
Des del principi de la humanitat se sap que el vi, producte natural obtingut de la fermentació 
del suc del raïm, pres amb moderació, és beneficiós per a la salut. Al llarg de la història el vi 
ha estat utilitzat com a estimulant, font d'energia, en el tractament de diverses malalties, com 
a acompanyant a les menjades per millorar el gust dels aliments i, fins i tot, com a instrument 
que proporcionava un estat que apropava a l'home a les divinitats. Cents d'estudis científics 
realitzats a nivell mundial han demostrat que el consum moderat de vi disminueix de forma 
significativa la mortalitat global i les malalties cardiovasculars i prevé malalties com el 
càncer, l'alzheimer, la diabetis de l'adult, la depressió o els comuns catarros. 
El vi està unit a la història de l'home des dels seus orígens. El document arqueològic més 
antic que es coneix de la seva existència és un gerro de fang trobat a Iran, de 5.500 anys 
d'antiguitat, en el fons del qual s'han trobat restes de vi. El vi arriba a Espanya des de les 
antigues civilitzacions mediterrànies, amb els fenicis i grecs. Des de llavors, el vi està 
associat a la cultura mediterrània, on es converteix en protagonista d'hàbits quotidians com 
l'alimentació, la diversió, la vida social, les celebracions o, fins i tot, una forma d'entendre la 
vida.  
El vi té una tradició immemorial com a aglutinant social. Tant en cerimònies rituals i 
religioses de l'antiguitat, com en els actes dessacralitzats actuals, tals com els menjars, 
dinars, sopars íntims i banquets, el vi és especialment compartit i el seu consum s'ha 
convertit en un mitjà de cohesió social, sent un símbol d'alegries, celebracions i emocions 
dels pobles. 
                                               
 
 
5
 En aquesta part, em permeto reprendre molts elements pertinents procedents de la memòria de PFC 
de Sergio Turiño Villanueva, Plan de Marketing para el lanzamiento de un vino ecológico en la 
Denominación de Origen Ribera del Duero 
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Tanmateix, en l'actualitat el vi representa una nova realitat de consum "educat" que va més 
enllà dels mers instints primaris. Exigeix, en la seva elecció i en l'entorn del esmentat 
consum, unes determinades bases culturals que permetin acreditar els valors de cada 
personalitat i la interpretació de cada situació. 
El vi de qualitat, i molt especialment el vi "honest", capaç d'integrar qualitat i preu a un ajust 
convincent per als seus consumidors, necessita capacitats culturals encara més importants 
que la pròpia renda disponible del comprador. Aquesta capacitat cultural serà determinant 
d'una nova realitat en la qual els productes puguin acreditar-se per la coherència entre els 
seus atributs i la seva promoció, l'equilibri entre el seu preu i la percepció justificativa de les 
seves propietats. 
La cultura del vi és també un factor interclassista que reflecteix millor que cap altre els 
coneixements i les personalitats dels consumidors, molts d'ells vinculats als processos 
agrícoles o d'elaboració, en els quals es plasma una forma de ser i de traslladar al producte 
sentiments vitalistes. 
En els últims anys, hem estat testimonis del desenvolupament de tota una cultura ritual 
entorn del vi, que es reflecteix en el creixent coneixement d‟una part dels consumidors sobre 
varietats de raïm, processos de vinificació, denominacions d'origen, procediments de tast i 
maridatge entre vi i aliments. Tot això fa pensar que el vi ha transcendit la seva pròpia 
realitat com a beguda, convertint-se en símbol i imatge d'aquell que el consumeix, i que es 
veu representat pel vi que escull. 
Il·lustrant això, l‟INCAVI va desenvolupar un estudi per definir els conceptes associats amb 
el consum del vi, i molt concretament per desxifrar la seva simbologia. En aquest estudi es 
va realitzar una enquesta a un grup de consumidors habituals de vi de diferent perfil, 
analitzant la seva percepció del vi en diferents àmbits i situacions. Es tracta doncs de 
respondre a la pregunta de què és el vi des de diferents angles utilitzant la formulació 
espontània dels enquestats. A continuació se‟n presenten alguns dels resultats. 
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Percepció del vi en relació amb el menjar: 
 Existeix una relació entre els tipus de menjar i els tipus de vi. 
 Hi ha una relació de categoria, un plat de categoria condiciona un bon vi i 
viceversa. 
 És un complement de l'acte de menjar, més o menys imprescindible en funció de 
la persona. 
 Hi ha una implicació social àmplia, condiciona i s'associa a situacions de 
compromís amb la parella, amics i familiars. 
Percepció del vi en relació amb la cultura: 
 Hi ha un ritual molt definit entorn del vi: el tast, les copes... 
 És necessari realitzar un aprenentatge per poder apreciar un vi en tota 
la seva dimensió. 
 El vi té una història pròpia que és present al llarg de tota la història de la humanitat. 
 La personalitat d'un vi s'identifica amb la personalitat d'una regió i d'uns homes. 
Percepció del vi en relació amb el que representa per als entrevistats: 
 Un vincle emocional en les relacions. 
 Un relax. 
 Un estat d'ànim. 
 Un estímul sensorial. 
 Una forma de viure. 
 La identificació col·lectiva d'una determinada zona. 
Percepció del vi en relació amb la salut: 
 El vi té efectes beneficiosos per a la salut. 
 Existeix preocupació quant a la relació del consum de vi i la taxa 
d'alcoholèmia a la conducció. 
 Posseeix vitamines. 
 És antioxidant. 
 Cal consumir-lo amb moderació. 
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Criteris de selecció: 
 En funció del preu/pressupost. 
 En funció de les característiques del vi. 
 En funció del tipus de plat (carn /peix), i de la classe o categoria del plat. 
 El boca a boca. 
 En funció de la denominació d'origen. 
 Segons l'ocasió. 
En funció de l'edat: 
 Els joves tendeixen més a innovar i a provar vins diversos. 
 Les persones de més edat tendeixen a posicionar-se de forma més tradicional, 
clàssica, preferint vins que coneixen i de denominació d'origen (llevat que 
es vegin precedits de referències de prestigi). 
D'altra banda, cal ressaltar el creixent interès que demostra la societat actual per tot el relatiu 
a les pràctiques més saludables, el respecte al medi ambient i els estils de vida que cada 
vegada s'apropen més al mode de vida rural, però en un entorn urbà.  
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4.1.4. Entorn econòmic 
Entorn general 
Segons l'informe mensual de la Caixa6, la inflació afegeix més incertesa a l'economia 
internacional. 
La situació econòmica mundial, lluny d'aclarir-se, sembla complicar-se 
una mica més. Fins fa poc, la preocupació primordial era l'abast de la crisi subprime global i 
els seus efectes sobre l'activitat econòmica real.  S'especulava i s'especula amb un impacte 
més acusat als Estats Units i els dubtes estan en el decoupling, o desenganxament, de la 
resta d'economies del declivi americà. Les grans prioritats eren salvar el creixement i  
esquivar una crisi bancària d'imprevisibles conseqüències. Els indicadors més recents són 
esperançadors. Les tensions als mercats financers han remès, si bé estan lluny de 
considerar-se controlades, mentre que les dades d'activitat del primer 
trimestre han estat millors de el que s‟esperava. 
Però la situació s'ha complicat notablement, en fer-se patents les tensions als mercats de 
matèries primeres que, si bé no són noves, en les últimes setmanes han assolit uns nivells 
inesperats. El petroli, que fa un any es movia a la zona dels 70 dòlars per barril, havia saltat 
en dues fases, fins més enllà dels 110 dòlars. Semblava difícil que aquesta tendència es 
mantingués amb la mateixa intensitat. Per això, l'ascens d'un 17% addicional el maig ha 
descol·locat a molts analistes. Amb el petroli per sobre dels 130 dòlars per barril, l'escenari 
futur es torna complicat i incert. I no és només això. Els preus de moltes matèries primes 
alimentàries, com l'arròs, blat, soja i d'altres, han escalat fins al punt que han desencadenat 
importants conflictes d'ordre públic en zones de països pobres, allà on una pujada, fins i tot 
lleu, del preu de l'aliment bàsic condemna a la gana molts dels seus habitants. 
Per això a molts països en desenvolupament els índexs de preus estan en els nivells més 
elevats dels últims anys, a causa del pes de l'alimentació a les seves cistelles de la compra. 
Als països desenvolupats, les pujades han estat més moderades, però els índexs es troben 
en nivells excessivament elevats per als objectius dels responsables de la política 
econòmica.  
  
                                               
 
 
6
 http://www.pdf.lacaixa.comunicacions.com/im/esp/200806con_esp.pdf  
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A més, la preocupació ha descendit al carrer, i col·lectius afectats per l'encariment del 
combustible -transport terrestre i aeri, pesca- estan fent sentir les seves protestes a diversos 
països europeus. Les enquestes d'opinió reflecteixen la desconfiança dels consumidors en 
que la inflació es mantingui baixa. En definitiva, l'evolució de les matèries primeres en el que 
portem d'any ha aconseguit que la inflació hagi passat al primer pla al llistat de problemes 
econòmics, afegint-se a la crisi financera i al risc de desacceleració intensa o recessió.  
Una conjuntura inflacionista en un context de desacceleració de l'activitat planteja un repte 
molt rellevant per als bancs centrals. Si tracten de lluitar contra la inflació restringint la 
política monetària i pujant els tipus d'interès, agreugen la desacceleració; si pretenen afavorir 
el creixement i mantenen la relaxació dels tipus, els agents econòmics poden arribar a 
pensar que la inflació futura serà més alta i tractaran d'anticipar aquesta eventualitat, 
pressionant per apujar més els salaris, per exemple. Per això es torna a parlar del risc de 
estanflació, o estancament amb inflació, a semblança del ocorregut en els anys setanta. 
L'economia espanyola no ha participat de les dades positives del primer trimestre com altres 
economies europees. Els indicadors del període apuntaven a una desacceleració intensa de 
l'activitat, i l‟Institut Nacional d'Estadística (INE), en efecte, va certificar la frenada. El 
producte interior brut va créixer un 2,7% interanual en gener-març, lluny del 3,5% del 
trimestre final de 2007. Respecte del trimestre anterior, el creixement va ser de només el 
0,3%, és a dir, per sota del registrat a la zona euro, un resultat insòlit en molts anys. 
L'economia es frena fonamentalment perquè les llars estan ajustant el seu ritme de despesa 
i perquè la inversió en habitatge està experimentant un notable ajust. Els consumidors es 
mostren pessimistes en la seva avaluació de la situació econòmica, un resultat previsible en 
un context de descens de l'ocupació i de pujada dels preus. La compra d'habitatges ve 
experimentant una desacceleració des del passat any que la pujada dels tipus d'interès i 
l'enduriment del mercat de crèdit no han fet més que agreujar. Aquesta notable 
desacceleració de la demanda nacional no ha pogut ser compensada per la lleugera 
reducció del drenatge del sector exterior, gràcies al sosteniment de les exportacions i a un 
alentiment de les importacions de béns i serveis. 
Un element que suscita preocupació és el deteriorament del mercat de treball. Les dades de 
l'INE corresponents al primer trimestre de l'any 2008 donen un descens d'uns 75.000 llocs 
de treball, davant un creixement de 67.000 en el mateix període del 2007. D'acord amb 
l'ajust de la demanda d'inversió en construcció, és precisament aquest sector, junt amb els 
serveis, un dels que s'està adaptant de forma més immediata. En el esmentat primer 
trimestre, ambdós sectors van concentrar la pràctica totalitat de l'ocupació destruïda. La 
desacceleració de l'afiliació a la Seguretat Social, junt amb l'augment de la taxa d'atur l'abril, 
un mes tradicionalment benigne, completen un escenari laboral que transita lluny de la 
bonança d'altres èpoques. 
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En aquest context, també és una mala notícia la trajectòria de la inflació en el que portem 
d'any. El ritme de creixement dels preus de consum, del 4,7% interanual, supera les 
previsions. A més, les perspectives immediates són més aviat negatives, sent poc probable 
una trajectòria a la baixa de cert calat abans de finals d'any. Un altre element que entristeix 
el registre dels últims mesos és que el diferencial amb la zona de l'euro es manté al mateix 
nivell. Això implica que continuem sense recuperar competitivitat internacional via menors 
creixements dels preus. Aquest seria un bon moment per millorar en el camp de la 
competitivitat, donada l'evolució més magra de les variables internes. 
Les dades del sector exterior de març són, amb tot, menys negatives del que semblen. Les 
xifres dels intercanvis comercials amb l'exterior mostren que certament el dèficit comercial 
continua eixamplant-se, i que ho fa a un ritme creixent. No obstant això, la falta de millora del 
desequilibri comercial és en gran manera fruit de l'ampliació del desequilibri del saldo dels 
productes energètics, afectat negativament pel fort ascens del preu del petroli i altres 
productes. El saldo no energètic, al contrari, mostra una tendència continuada a millorar des 
de finals de 2007. 
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Consum privat i habitatge frenen l'economia espanyola 
L'activitat econòmica experimenta una brusca desacceleració, que deixa enrere 
definitivament un prolongat cicle expansiu. Les xifres de la comptabilitat trimestral 
elaborades pel Institut Nacional d'Estadística ratifiquen el que els indicadors econòmics han 
vingut apuntant en els últims mesos. En el primer trimestre, la variació interanual del 
producte interior brut (PIB) va ser del 2,7%, davant el 3,5% registrat en el quart trimestre de 
2007. El creixement intertrimestral només va resultar del 0,3%, una xifra sensiblement per 
sota de l'estimada per al conjunt de la zona euro. 
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El menor creixement prové de l„alentiment de l'expansió de la demanda nacional, que va 
passar d'una aportació de 3,9 punts percentuals a l'augment del PIB a només 3 punts. Això, 
al seu torn, és atribuïble majorment a la caiguda de la inversió en habitatges, amb el 
consegüent desfavorable efecte d'arrossegament  sobre altres sectors com els de materials 
de construcció i pintures, i a una pèrdua de vigor del consum. Per la seva part, el sector 
exterior va continuar millorant lleument, i la seva aportació negativa es va reduir a 0,3 punts. 
El consum de les llars, el principal component de la demanda, va experimentar un alentiment 
fins a presentar un augment interanual de l'1,8%, 9 dècimes menys que en el trimestre 
anterior. En aquesta evolució va influir negativament la pèrdua de confiança dels 
consumidors, afectada al seu torn pel deteriorament del mercat laboral. En canvi, el consum 
públic va compensar parcialment aquesta evolució en accelerar-se fins i tot el 4,7% anual a 
causa d'unes majors adquisicions de béns i serveis per part de les administracions 
públiques. Quant a la inversió, els seus tres grans components es van desaccelerar.  
En canvi, la construcció, que fins fa poc temps era el pilar fonamental del creixement 
econòmic espanyol, només va experimentar un modest increment anual de l'1,3%. El 
subsector de la construcció que va experimentar el pitjor comportament va ser l'habitatge, la 
inversió del qual va anotar una caiguda interanual per primera vegada des de 2002. El 
creixement trimestral ja havia estat negatiu en el quart trimestre de 2007, però la caiguda 
trimestral es va intensificar en el primer trimestre de 2008 fins a l'1,1%.  
Pel referent al sector exterior, tant les exportacions com les importacions s'han disminuït, 
però aquestes en major mesura. D'aquesta manera, va millorar lleugerament l'aportació 
negativa del sector exterior al creixement del PIB. Tanmateix, el dèficit corrent amb l'exterior 
va continuar augmentant en relació amb el PIB fins al 12,1% degut, entre altres factors, a 
l'augmentació de la factura energètica i dels pagaments per rendes. 
Des del costat de l'oferta, el valor afegit de la indústria manufacturera va retrocedir en relació 
amb el primer trimestre de l'any precedent per primera vegada des del quart trimestre de 
2004. El comportament més desfavorable va ser experimentat en les branques de béns de 
consum, sobretot duradors, d'acord amb l'evolució de la demanda. L'atonia industrial 
també reflecteix els problemes de competitivitat que s'han acumulat des de la incorporació a 
l'euro, a conseqüència d'una major inflació que els nostres socis comunitaris, i també per la 
forta apreciació de la moneda única. A curt termini les perspectives industrials no són gaire 
optimistes si ens atenim a un moderat augment anual de les entrades de comandes en el 
primer trimestre. 
Els serveis de mercat es van alentir, però el seu ritme de creixement anual era 
considerable, del 3,5%. Els subsectors més dinàmics eren els lligats als serveis 
empresarials, el comerç al per major, el transport aeri i l'hoteleria. 
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Per la seva part, els serveis no de mercat també es van desaccelerar, però mantenen una 
taxa d'augment interanual superior, del 4,2%. En canvi, el valor afegit brut del sector agrari 
es va accelerar lleugerament fins i tot el 3,0% anual. Tant el component agrari com el 
ramader van participar d'aquest dinamisme. Des de l'òptica de les rendes, l'excedent brut 
d'explotació i les rendes mixtes es van accelerar fins al 9,5% anual. Per la seva part, les 
remuneracions dels assalariats van pujar el 5,9%, 8 dècimes menys que en el trimestre 
anterior. Això va ser a causa d'un alentiment en 9 dècimes del nivell d'ocupació i a un lleu 
increment en una dècima del creixement de la remuneració mitjana fins al 3,9% a causa de 
l'alça dels salaris en conveni i sobretot de l'activació de les clàusules de salvaguarda de 
2007. 
A conseqüència de l'evolució del PIB i de l'ocupació la productivitat aparent del factor treball 
va registrar un increment anual de l'1,0%, una dècima més, que en el trimestre anterior. Així, 
els costos laborals per unitat de producte van anotar un augment anual del 2,9% una dècima 
més que en el trimestre precedent, i es va col·locar 2 dècimes per sota del deflactor del PIB. 
Probablement prosseguirà la tendència d‟alentiment en la construcció, la qual cosa tindrà 
efectes negatius sobre la indústria, l'ocupació i el consum. Els indicadors disponibles del 
segon trimestre corroboren aquest panorama. En aquest marc, cap a finals d'abril la 
Comissió Europea va tornar a reduir les seves projeccions de creixement per a l'economia 
espanyola, situant-les en el 2,2% per a 2008 i en el 1,8% per a 2009.   
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Situació actual del vi  
La major part de les últimes estadístiques que es poden trobar lliurament són del 2005, a 
part d‟unes presentacions dades i figures. Això destaca la carència de dades pertinents per 
a la gestió eficaç del sector, i penalitza als productors amb pocs mitjans per adequar la seva 
producció al mercat. 
La creació aquests últims mesos de l‟“Observatori del Vi”, amb l'objectiu d'elaborar estudis 
de mercat i definir estratègies de comercialització (una vegada s'hagi configurat la nova 
Organització Comuna de Mercat), mostra bé l'escassetat d'informació disponible i que es 
necessitarà més i més per part dels petits actors del sector per continuar sent competitius. 
A més, m‟ha ocupat molt de temps buscar informació per a la redacció d‟aquest memòria 
perquè, si es vol muntar un pla d‟empresa amb un horitzó de tres anys, no es pot permetre 
basar-se en informació de tres anys enrere. 
D‟altra banda, quan la informació es troba en grans organitzacions del vi, l‟enfocament 
principal està fet sobre les exportacions, perquè és on el sector realitza els seus millors 
rendiments. Per tant, podem veure que el mercat interior representa a la vegada un 
“challenge” amb alt potencial de creixement. 
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Mercat mundial  
A nivell mundial, la producció de vi creix molt més ràpidament que el seu consum (com és 
pot veure en els següents gràfics). Encara que les legislacions europees intenten limitar la 
sobreproducció, això es pot explicar per un molt fort dinamisme del "Nou Món", lloc de forta 
expansió vitivinícola amb regles de producció diferents i més àgils. 
 
La taxa de consum més feble que la de producció posa dues coses en evidència: 
 El mercat és “demand driven”, és dir que és un mercat on el poder és del costat dels 
compradors 
 Pels productors de vi sembla capital poder defendre, promocionar i vendre bé  
En l‟àmbit del vi, encara que molts grups de cellers i els Estats impulsen diferents iniciatives 
per entendre i adequar-se millor al mercat, això és molt difícil de fer ja que un cicle mínim de 
replantació de noves varietats de cep que estarien més demanades pel mercat és de 5 
anys. Es pot veure que la dinàmica d'adaptació al mercat és estructuralment difícil en aquest 
sector. A tot això s'afegeixen consideracions culturals i identitàries d'aquest producte que 
tornen delicat el màrqueting del vi. En aquest marc molt competitiu, s‟ha de pensar en noves 
maneres de valorar el producte per als consumidors sense perdre el sentit original d‟aquesta 
beguda. 
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Situació espanyola  
Segons la pàgina web de l‟ICEX, el sector vitivinícola espanyol és de gran importància, tant 
pel valor econòmic que genera com per la població que ocupa i pel paper que exerceix en la 
conservació del medi ambient.  
Espanya, amb prop d'1,2 milions de hectàrees destinades al cultiu de raïm (de les quals el 
97% es dedica a la transformació), continua sent el país de la Unió Europea i del món amb 
major superfície de vinya (un terç de la superfície total de l'UE, seguida per França i Itàlia 
amb aproximadament un 25% cada una, el que representa aproximadament un 15% del 
món).. La vinya ocupa el tercer lloc en extensió dels cultius a Espanya darrera dels cereals i 
l'olivera. Però el baix rendiment de la vinya espanyola situa Espanya en tercer lloc de 
producció després d‟Itàlia i França.  
La indústria vinícola espanyola està integrada per 3.830 empreses, que ocupen un total de 
18.152 persones, xifra que representa el 5% del total de l'ocupació del sector agroalimentari 
(8% en termes de vendes). La producció espanyola de vi (32 milions d'hectolitres de mitjana 
en els últims anys) continua superant amb claredat la demanda generant excedents i 
acumulació d'estocs, situació que s'agreuja en campanyes de collita abundant. 
 Les xifres per a la campanya 2006/2007: 
 535 milions de litres :  volum exportat pel sector durant els primers cinc mesos del 
2006, per un valor de 598 milions d'euros. Això significa un 4'6 per cent menys en 
volum que l'any anterior però amb una alça del 4'8 per cent en valor. 
 1,12 euros per litre : preu mig de venda del vi exportat durant el període analitzat, un 
10 per cent més que en el mateix període de l'any anterior. 
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A continuació es presenta el balanç vitivinícola espanyol amb una representació gràfica de 
l‟evolució dels mercats intern i extern (font: Assemblea FEV 2008) .  
 
 
Del següent gràfic, cal destacar que, al moment d‟una expansió de les exportacions en 
volum (i no necessariament en preu i qualitat del vi venut) en fons d‟un fort desenvolupament 
del enoturisme, el mercat interior sembla un potencial inexplotat. 
 
 
  
Taula 1 - Balanç Vitivinícola Espanyol 1989-2008 
Il·lustració 2 Evolució dels mercats intern i extern 
Il·lustració 1 - Destino de la producció espanyola 
de vi en 2005 
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4.2. Cadena de valor del sector i entorn competitiu 
4.2.1. Marc conceptual 
Les cadenes de valor comprenen empreses que afegeixen valor fabricant, comercialitzant, i 
distribuint béns o serveis cap a consumidors finals (Nooteboom i Klein-Woolthuis 2002).  
La manufactura es refereix al procés tècnic de transformar entrades (“input”) en sortides 
(“output”). El màrqueting es refereix a l'art de vendre béns, fent correspondre 
subministrament amb la demanda, o viceversa. La distribució inclou activitats d'estabilització 
com el procés logístic d'accelerar o alentir fluxos de productes intermedis (control 
d'existències i emmagatzematge), i  també activitats de transposició. El concepte de cadena 
de valor es barreja amb el concepte de sistema de valors, que també inclou que els actors 
proporcionin consell estratègic, financer, I+D i uns altres serveis a les empreses que es 
centren en la manufactura, processos de màrqueting o distribució. Des d'una cadena de 
valor o perspectiva de sistema, les empreses individuals no són ja la font principal de 
competitivitat. 
La millora de la competitivitat exigeix afinar les relacions entre empreses implicades en un 
sistema de valors, incloent-hi intercanvis i fluxos de béns, serveis, diners, informació, idees, i 
coneixement. Això s'anomena 'gestió de cadena de subministrament' o “Supply Chain 
Management”. 
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4.2.2. Estructura i dinàmica de la cadena de valor del sector vitivinícola 
Un model tradicional de la cadena de valor del sector pot ser la següent: 
 
Es pot notar que la viticultura està separada de la indústria vitivinícola que produeixi el vi. 
Llavors, encara que hi ha productors de raïm que produeixen el seu vi, l‟activitat de 
producció de vi pot ser totalment separada de la viticultura. 
Però aquí no es precisen els actors. A continuació, es representa amb més detall.  
 
  
Il·lustració 3 - Representació tradicional de la cadena de valor 
Il·lustració 4 - Dinàmica del Sector del Vi 
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Els agents del sistema vitivinícola són: 
 Viticultors: Professionals autònoms o associats en cooperatives i S.A.T. 
responsables de la base vitícola. Presents en totes les comunitats autònomes 
espanyoles, i ocupant la producció vitícola un lloc rellevant en el conjunt de les seves 
produccions agroalimentàries. 
 Indústries auxiliars: Subministradors de productes al sector vitícola i vinícola, com 
vivers, productors de fertilitzants, vidrieres, sector del suro, boteres, impremtes 
especialitzades, transport, publicitat i màrqueting de vins, etc. 
 Institucions: materialitzen els diferents tipus d‟entorns 
 Indústria vinícola: Els principals tipus d'empreses són els cellers cooperatius i SAT 
elaboradores, i, en el seu cas embotelladores, les petites i mitjanes empreses 
principalment familiars, les empreses víniques de nínxol, les comercialitzadores en 
origen a granel, les destil·ladores, els fabricants de most i les grans empreses 
víniques d'àmplia gamma. 
 Distribució: Empreses distribuïdores de vins i altres productes del cep 
tant al detall (alimentació) com al canal HORECA. 
 Sector serveis: Canal HORECA  
 Consumidors: Clients finals consumidors de vi i els productes de la vinya. 
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5. Presentació de l’empresa shoWine 
5.1. Raons d’interès 
Com ha estat precisat en les motivacions per a la realització d'aquest projecte, aquesta 
empresa, shoWine, resulta de la voluntat de relacionar millor els actors del sector per tal de 
crear valor. 
En efecte, malgrat els esforços de promoció i d'adaptació al mercat sobretot per part dels 
productors de vi, falla avui un canal eficaç i accessible per vendre millor i consumir millor el vi 
tot respectant el seu esperit; donat que el vi és un producte complex i variat, és molt difícil 
aplicar-li una estratègia de màrqueting calibrada sobre pràctiques utilitzades per a altres 
productes industrials. 
Ha calgut doncs repensar el màrqueting per al vi. En efecte, al marc clàssic del màrqueting, 
són sovint les propietats intrínseques del producte o del seu  empaquetat les que són 
modificades per adaptar-se millor al mercat. 
Aquesta lògica és molt difícil de posar en pràctica en el marc del vi, ja que replantar vinyes 
és un llarg procés i la "màgia" del vi resideix igualment en el fet que aquest producte sigui 
molt rarament estàndard. En el que concerneix l'embalatge i l'etiquetatge, els canvis de 
formats (llaunes, "bag-in-box") són molt lents d‟implantar amb un èxit més que relatiu. 
A terminis d'exemple, estudis han revelat que les dones juguen un paper capital en la 
compra del vi, el seu consum al si de la llar i en la transmissió dels valors del producte als 
nens. Per dinamitzar les seves vendes, certs productors han cregut bo de "feminitzar"-se les 
seves etiquetes creant noms de vi similars a noms de perfum o encara utilitzant una paleta 
de colors suposadament més adaptada als gustos femenins. S'ha mostrat que aquesta 
estratègia ha estat un fracàs perquè les dones no intenten comprar un "vi de dona" ni 
comprar un producte del qual el màrqueting és massa visible. 
Aquest exemple ensenya bé en quin punt és delicat fer màrqueting del vi en el que afecta a 
la imatge d'aquest producte tan específic. En efecte, el "vi màrquetat" ja no és llavors "vi". 
Aquestes pràctiques de màrqueting apareixen llavors encara més perilloses per al 
desenvolupament durable del sector perquè no afavoreixen el consum del vi en sí però 
desenvolupen el consum d'un altre producte al seu lloc. 
  
Pàg. 36  Memòria 
 
Llavors, si no es poden canviar les característiques del producte ni el seu envàs, cal actuar 
sobre una altra variable, que és la (in)formació dels consumidors. Hi ha molta informació 
disponible sobre el vi. Les etiquetes i classificacions de les ampolles intenten ser més clares. 
Però això no és suficient, sobretot per a la major categoria dels consumidors, que no són 
necessàriament aficionats al vi. Llavors, he pensat en una empresa que permetria als 
productors no només vendre bé el seu vi sinó igualment fer entrar el conjunt dels 
consumidors al món del vi gràcies a l‟accés a coneixements difícils d'adquirir per altres 
mitjans. 
5.2. Un potencial de consumidors 
Abans de res, és important subratllar que el que impedeix principalment a la majoria dels 
consumidors descobrir més i millor el vi és l'absència d'un "ambaixador del vi". 
En efecte, el coneixement del vi es pot guanyar pel biaix dels pares que tenen més recursos 
(informació i mitjans) que els seus fills per fer-los ???? diferents vins. Superades la infantesa 
i l'adolescència, els "ambaixadors del vi" són llavors els amics apassionats pel vi que el 
consumidor pot tenir. 
Tanmateix, avui, si per a molts el vi continua estant aïllat a un valor tradicional i familiar, és 
que la transmissió dels coneixements i de l'interès pel vi no s'ha fet eficaçment. Llavors, no 
és necessàriament freqüent comptar amb un aficionat als vins entre els seus amics. 
Tanmateix, el vi, pels seus valors prestigiosos i la seva associació al bon gust continua 
atraient nous consumidors, però aquesta atracció no es plasma perquè els consumidors 
potencials continuen estant perduts perquè un amic o de la família no els dóna un mitjà 
d'accés a "bons vins". 
Un estudi “Project Genome” patrocinat por el grup Constellation, ha fet el retrat global dels 
consumidores de vi, de la seva opinió del vi i del seu comportament de compra. S‟han fet 6 
grups descrits a continuació. El següent gràfic permès veure com s‟organitzen. 
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El grup més gran de consumidors de vi és el dels Aclaparats (“Overwhelmed”) (un 23% de 
consumidors). Es descriuen com : 
 Aclaparat per volum enorme d'eleccions en lleixes de botiga 
 Compren i seleccionen per etiqueta 
 Buscant la informació de vi en que és fàcils d'entendre 
 Molt obert a consells, però frustrat quan no hi ha ningú a la secció de vi per ajudar 
 Si la informació està confonent, no compraran. 
El segon grup més gran és el dels Buscadors d'Imatge (“Image Seekers” – 20% de 
consumidors). 
 Beuen vi com a símbol d'estatus 
 Només estan descobrint el vi i en tenen un coneixement bàsic 
 Els agrada ser els primers a tastar un vi nou, i estan oberts a envasats innovadors 
 Prefereixen Merlot com el seu Núm. 1 varietat més adquirida; Pinot Noir no està 
amunt a la seva llista 
 Utilitzen Internet com font informativa clau, incloent-hi comprovar cartes de vins de 
restaurant abans de sopar fora per així poden investigar resultats 
Tradicionalistes (“Traditionalists” – 16% de consumidors) 
 Gaudeixen de vins de cellers establerts 
 Pensen que el vi fa més formal una ocasió, i prefereixen convidar amics i família a 
casa a sortir 
 Els agrada que se‟ls ofereixi una varietat àmplia de marques nacionals ben 
conegudes 
 Poc sovint provaran marques de vi noves 
 Compren en localitzacions al detall que fan fàcil trobar marques favorites. 
Els Compradors Estalviadors (“Savy Shoppers” – 16% de consumidors) 
 Els agrada comprar vi i descobrir varietats noves per sí sols 
 Tenen uns quants vins favorits per complementar descobertes noves 
 Compren en una varietat de botigues cada setmana per trobar millors ofertes, i 
perquè els agraden les operacions especials i els descomptes 
 Són usuaris de descomptes, i saben què hi ha en venda abans d‟anar a una botiga 
 Típicament compren un got del vi de la casa en sopar fora, a causa del valor. 
 
Els “Xarrupadors” Satisfets (“Satisfied Sippers”) constitueixen un 14% de consumidors : 
 No saben gaire de vi, només què els agrada beure 
 Típicament compren la mateixa marca, normalment domèstica, i consideren el vi una 
beguda quotidiana 
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 No gaudeixen de l'experiència de compra de vi, així compren més ampolles a la 
vegada per tenir més vi a mà 
 No es preocupen de coordinar el vi i el menjar 
 No sopen fora sovint, però probablement demanen el vi de la casa quan fan. 
 
I, finalment, els Entusiastes de Vi són el grup més petit, només un 12% de tots els 
compradors de vi : 
 Sopen a casa amb amics, i es consideren erudits sobre vi 
 Viuen en centres de cosmopolites, extensions suburbanes opulentes o ??? de país 
còmodes 
 Els agrada mirar la secció de vi, publicacions, i són influïts per índexs de vi i revistes 
 Un 47% compren "vi de diari" per complementar el seu "vi de cap de setmana" 
 Un 98% compren vi sobre 5€ per ampolla, que representa un 56% del què compren 
en volum. 
 
Un cop hem descrit les diferents categories de consumidors, és molt interessant de veure 
sobre el graf següent com destaquen les seves participacions en compres de vi (“shares of 
purchase). 
Es pot veure clarament que les categories “Enthusiasts” i “Image Seekers” són les que 
compren el més vi. Hi han categories que representen un alt potencial de creixement, 
especialment la categoria dels “Overwhelmed” o Aclaparats. L'important per a aquest 
segment de clients (potencials) és llavors tenir un accés fàcil per desxifrar el món del vi i fer-
se un aficionat en potència.  
Això continua sent veritat encara més donat que els valors socioculturals del vi són molt forts 
i pràcticament tothom es veu confrontat a la compra d'una ampolla de vi almenys una 
vegada en la seva vida. Llavors, cal potenciar aquesta experiència de compra. 
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5.3. Una categoria de productors sense accés a canals de 
promoció i distribució adaptats 
Quan vaig anar a l'espai “Intervin” de la fira "Alimentaria" de Barcelona al començament de 
març, em va semblar abans de res que el sector vinícola Espanyol/Català era un teixit de 
grans grups (com el grup Torres per exemple), d'exportadors poderosos i de Denominacions 
d'Origen no posant en valor els productors que els constitueixen. 
Donat que les places en aquest saló són cares, la representativitat dels actors del sector no 
era fidel. He pogut, amb tot, trobar dos viticultors catalans dels quals les explotacions eren 
de talla més feble que les de grans grups. Ricard Zamora i Joan Ramon Bada m'han pogut 
explicar que més de 80% de la seva producció era destinada a l'exportació, que avaluava 
molt millor el valor dels seus productes. Estant molt vinculats a la seva terra i vinificant en 
gran part per passió pel vi, se sentien molt afectats pel fet de no poder correctament 
desenvolupar el seu mercat local per a falta de rendibilitat i de manca de comprensió del 
producte. 
Aquest problema ve a conseqüència d'una manca de coneixements de part del consumidor, 
però igualment de la influència que el entorn dels supermercats tenen sobre la valoració dels 
productes que són venuts a això. 
En efecte, segons una anàlisi7 comparada dels "Stated and Revealed Preferences" 
(Preferències Declarades i Reals) en el moment de la compra de vi en supermercat ha 
ensenyat que globalment els clients són fidels a allò que havien previst comprar (conjunt de 
motiu de compra, any de collita, tipus d'envelliment, regió i preu) excepte per a la variable 
preu que és sistemàticament revista a la baixada. En el context del supermercat, el únic 
indicador que sembla fiable sobre la qualitat del producte resta el preu. Això  sabent que els 
supermercats treuen els seus preus cap a la part baixa (fent jugar la competició als 
productors) per continuar sent atractius. Llavors els consumidors no vacil·len a veure la seva 
escala de valor d'ampolles a la baixada. 
                                               
 
 
7  “Spanish wine consumer behavior: a stated and revealed preferences analysis” 
http://ageconsearch.umn.edu/bitstream/123456789/27227/1/sp07na04.pdf  - 17/03/08 
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Una conseqüència directa del tipus d'intercanvi comercial exportador és que aquests 
viticultors són directament dependents del seu exportador i les altres alternatives que els són 
presentades no són satisfactòries. En efecte, els és també difícil ser atractius per a la gran 
distribució, produint molt menys amb una varietat molt més gran que les grans indústries 
vinícoles que poden garantir una major estabilitat del producte i la perspectiva de més volum 
i així més marges.  
Aquest fenomen de canals no adaptats ha pogut ser confirmat i ser mesurat en l'enquesta 
pel fet que més de 43% dels viticultors que han respost exporten entre 50 i 90% de la seva 
producció.  
El diagrama en barres seguint ensenya en percentatge la part dels diferents tipus de 
distribució utilitzats pels productors que han respost a l'enquesta. Les respostes són 
classificades segons la importància decreixent dels exportadors per a la comercialització de 
la producció. 
 
 
 
Il·lustració 5 - Gràfic de repartició de les estratègies de comercialització 
(productors de l‟enquesta) 
Pla de viabilitat d’una empresa de suport de vendes de vi  Pàg. 41 
 
5.4. El suport de venda de vins 
Al final, el suport de les vendes de vins és una activitat practicada per la majoria dels actors 
de distribució del vi però alhora de cap manera no està practicada en sí i al servei dels 
productors de vins directament. 
Hi ha consultories que ofereixen el seus serveis, però més amb l'objectiu de proposar 
estratègies per tal de dinamitzar les vendes, i en la majoria de casos hi ha de manera única 
optimització de venda a través de canals existents i no creació de nous, més adaptats. 
Tanmateix, la majoria de l'activitat de consultoria/assessorament en el sector vitivinícola és 
més aviat orientada cap a l'optimització tècnica de la producció o inclús una externalització 
dels processos suport com la comptabilitat i certes funcions de gestió. 
Llavors, es tracta aquí de tenir com a clients els productors de vi proposant-los un servei de 
millora de les seves vendes tant en l'aspecte quantitatiu com en l'aspecte qualitatiu, posant-
los en relació amb la seva clientela en lloc que siguin els proveïdors de qualsevol 
distribuïdor. 
Aquesta activitat podria igualment estar dita "Màrqueting Operacional", però com hem 
explicitat abans (Raons d'interès) cal repensar el màrqueting per al vi i cal adreçar-se als 
productors de vi amb un servei que no es diu "màrqueting". És essencial mostrar que es 
desitja donar suport a les vendes de vi sense repetir els errors deguts a les males pràctiques 
màrqueting de les especificitats del producte per l'estàndard per la varietat de vi o encara 
com l'exemple de "feminització" del vi. 
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5.5. Concepte del negoci de shoWine 
Fins i tot si el concepte és nou, reprèn el millor per permetre que l'intercanvi entre els 
consumidors i els productors sigui òptim i respectuós amb el vi : el tast. Com que l'objectiu 
no és crear una botiga ni una escola del vi que vindria a afegir-se a totes les que existeixen 
ja, el concepte de negoci és de crear un espai com un “showroom” per al vi. 
Llavors, shoWine es defineix ser a la vegada “l'ambaixador del vi” dels consumidors i un 
canal de distribució adaptat a les diferents necessitats dels productors segons el model 
següent (el flux monetari és en vermell):  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El paper de shoWine serà el d‟organitzar i coordinar els tasts per tal d‟assegurar trobades de 
qualitat entre productors i consumidors. Contractualment s‟encarregarà del pagament de la 
infraestructura necessària pel tast i garantirà el bon funcionament d‟aquest.  
A canvi, el productor podrà anar a vendre el seu vi al preu que s‟estimi pertinent mentre que 
shoWine cobrarà un percentatge (en funció de la sessió de tast) de les vendes realitzades 
per tal de limitar els costos fixos de promoció i distribució. shoWine també podrà assessorar 
el productor sobre el preu per a garantir un bon nivell de vendes i crear el suport comunicatiu 
adient.  
Il·lustració 6 - Model de negoci de shoWine 
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El client pagarà el seu tast a shoWine però, a partir d‟un import definit, podria obtenir un 
descompte sobre la compra realitzada o l„assistència amb un descompte al proper tast.   
Funcionar amb un percentatge vol mostrar que shoWine s‟implica en la reducció dels costos 
de promoció i, d‟altra banda, que organitzarà tasts amb vins que estima que es poden 
vendre bé, la qual cosa resultarà profitosa tant pel consumidor com pel productor. També, 
així, els costos d‟entrada en el mercat per part dels productors i els costos de coneixement i 
d‟adquisició per part del client es veuran molt reduïts. 
5.6. Missió, visió i valors corporatius 
La missió de shoWine pot ser formulada així: 
Potenciar el consum “sostenible” del vi, facilitant l‟accés de tot els consumidors al món del vi, 
satisfent les necessitats dels productors en quant a un canal de promoció i distribució eficaç i 
adaptat. 
La visió corporativa de l‟empresa es pot resumir de la manera següent: 
Ser la referència en termes de suport de vendes de vi gràcies a la col·locació d'un procés de 
compra accessible, sense riscs i adequat per al consumidor final. 
A aquesta visió s‟associa un conjunt de valors corporatius que són: 
 Orientació als consumidors i productors amb solucions de posta en relació que 
maximitzen els guanys per a les dues parts en el marc d‟un servei de qualitat. 
 Respecte per al producte vi, ric per la seva diversitat i pel conjunt complex dels 
valors que li són associats. 
 Obertura d'esperit en relació amb les pràctiques podent posar en valor el vi, tant les 
persones que el produeixen com les que el consumeixen. 
5.7. Forma jurídica, denominació i socis 
La forma jurídica de shoWine serà la de societat limitada. En aquesta forma, el capital social 
mínim a aportar pels socis serà de 3.005,6€, desemborsats totalment en el moment de la 
constitució. Es proposarà al registre comerç la denominació "shoWine S.L.". No es preveu 
més que un soci accionista per l‟empresa : el Director General. 
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5.8. Inserció en el sector 
5.8.1. Inserció en la cadena de valor 
La descripció dels actors realitzada en el moment de la representació del sector, portaria a 
classificar shoWine en la categoria de la indústria auxiliar; no obstant això, s‟ha escollit 
col·locar shoWine segons l'esquema següent perquè la empresa apunta a fer-se una 
interfície entre els consumidors i la indústria vinícola, incloent els viticultors que produeixen 
el seu vi. 
Tanmateix, shoWine s'adreça més aviat a explotacions "de caràcter" que la major part del 
temps produeixen el seu vi a partir de les seves pròpies vinyes. Això no exclou tanmateix 
dels clients potencials els negocis de vi amb una forta tradició i fidelitat als seus proveïdors 
de raïm. L‟important és que el productor de vi tingui la seva pròpia identitat i desitgi vehicular 
els valors que atribueix al seu producte. Els perfils dels clients productors seran detallats en 
el moment de la descripció de la segmentació.   
Il·lustració 7 - Inserció en la cadena de valor del sector 
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5.8.2. Coherència amb les línies polítiques de les autoritats del sector 
Al moment de la presentació amb èxit de la nova campanya de promoció dels vins de la DO 
Terra Alta el 9 de març de 2008, el director de l‟INCAVI, Joan Aguado, es va mostrar molt 
satisfet per aquesta acció i va afegir que queda molt per fer en comercialització dels vins 
catalans a Catalunya i que qualsevol acció com aquesta és un pas més per aconseguir més 
presència: “tots, administració, consells reguladors, empreses i viticultors hem de ser 
conscients que tenim un producte de primera qualitat i que tenim molt camí per guanyar en 
el mercat català”. 
Aquesta presa de consciència d'una necessitat d'una comercialització millor per al sector 
s'il·lustra igualment per aquestes paraules del conseller d‟Agricultura, Alimentació i Acció 
Rural, Joaquim Llena, que ha admès durant la presentació dels resultats d'un estudi de 
mercat realitzat pel gabinet Nielsen per a l'INCAVI que “no estem en una situació òptima de 
consum de vi. Som conscients que hi ha camí per recórrer en el futur donat que estem 
millorant en coneixement i en valoració”.  
Segons Llena, “el gran repte del sector és fer forat en el mercat de casa, el mercat intern, i 
entre les accions a adoptar, l‟aposta per la promoció i la comunicació dels nostres vins amb 
DO és clau”. Llena ha afegit que “necessitem instruments per induir el consumidor a fer el 
pas d‟adquirir vins catalans amb DO, és a dir, poder passar del coneixement al consum”. Per 
aquest motiu, el conseller ha exposat que l‟INCAVI posarà en marxa el “Debatdevi: el futur 
del vi a Catalunya” el mes de juny de 2008. 
Aquestes declaracions mostren que la problemàtica de promoció i de suport de vendes de 
vins a la qual respon l'empresa shoWine forma part de les demandes de les autoritats i 
institucions del sector. 
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5.8.3. La Competència 
Per avaluar la intensitat de la competència, ha estat utilitzat el diagrama de les 5 forces de 
Porter. En resulta que l'oferta de shoWine és tan diferenciada i inèdita que les majors 
tensions competitives seran verticals, generades per les exigències dels clients. 
 
 Competència directa : els tasts organitzats per altres canals, especialment per 
les botigues especialitzades 
Fins i tot si aquesta activitat és una activitat de degustació, no reuneix exactament els 
mateixos actors i allò en un marc més restrictiu. En efecte, són clients molt motivats de la 
botiga (i per tant ja amb un cert nivell de coneixements) que vénen tastar el vi amb la 
presència eventual dels productors. Llavors, per als productors, la lògica no és exactament 
la mateixa ja que a priori, els seus vins són ja presents a la botiga. 
 Competència indirecta : substituts 
o Guies de compra de vi 
o Enoturisme 
o Consultories vitivinícoles 
Aquesta competència indirecta no posseeix potencial de creació d‟una gran rivalitat, ja que 
la necessitat d'un servei com el proposat per shoWine neix justament de la ineficàcia 
d'aquests substituts. Tanmateix, tampoc no s'ha de minimitzar ja que aquests mitjans de 
suportar les vendes de vins són els que existeixen des de fa més temps. 
Il·lustració 8 - 5 Forces 
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 Competència potencial : Nous Entrants 
o Mateix concepte d‟empresa per a reunir compradores del canal HORECA 
o Iniciatives públiques o institucionals 
Aquesta competència potencial representa igualment les diversificacions potencials que 
podria desenvolupar shoWine. Si un competidor ho fa abans, acords de col·laboració 
podrien ser factibles, sobretot donat que pels altres factors la rivalitat existent continua sent 
molt feble. En el que concerneix les iniciatives públiques o institucionals, com que aquestes 
entitats tenen sovint molta inèrcia o una manca de recursos, elles van preferir subvencionar 
una empresa ja existent abans que crear-ne una ex-nihilo. 
5.9. Avantatges competitius 
5.9.1. Canal a l’abast dels productors i dels consumidors 
Una de les claus d'aquest negoci, el que essencialment ha fet sorgir la idea i em fa creure en 
el potencial de la seva activitat és l'accés que dóna als diversos actors. 
Per als consumidors, el cost més que moderat del tast els obre les portes d'un aprenentatge 
del vi útil, simple, sociable i posat en pràctica i posa al seu abast vins de qualitat més difícils 
de procurar-se en un altre lloc.  
Per als productors, la comissió més que raonable cobrada per shoWine els anima a provar 
aquest nou mitjà d'acostar-se a la seva clientela local o encara d'aconseguir en guanyar 
clients que s'haurien limitat a un consum menys qualitatiu per manca d'informació sobre el 
producte. Llavors, això s'inscriu en la creació de valor per a aquest actor de la cadena 
vitivinícola. 
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5.9.2. Creació de valor pels productors de vi 
 
 
Aquesta figura representa gràficament com shoWine pensa actuar sobre les palanques de 
marge lliure, de construcció d'imatge i de fidelització del client final. Perquè tant com 
distribuïdor shoWine factura una comissió (molt) menor que els seus competidors, el marge 
net dels productors augmenta, tanmateix sense haver d'aplicar preus elevats per als 
consumidors. 
A més, el procés inèdit de venda del vi per l'intermediari de shoWine permet construir una 
imatge més forta i més específica. Aquesta imatge s'obté a través de la creació per al 
consumidor d'una història de compra diferent. És aquesta història de compra la que 
contribueix a la fidelització dels clients finals que es beneficien tant als productors de vins 
com a l'empresa shoWine.   
Il·lustració 9 - Creació de valor pel productor 
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5.9.3. Productors i consumidors guanyadors 
L'esquema següent sintetitza les característiques del servei de shoWine que fa que la seva 
activitat  beneficiï tant els consumidors com els productors. 
5.9.4. Nou concepte realment percebut com a innovació pel mercat 
El fet de ser la primera empresa oferint aquesta promoció respectuosa i interactiva del vi a la 
ciutat de Barcelona ha de ser acceptat realment pel mercat per ser considerat com una 
innovació. Segons els resultats de l'enquesta, aquest nou concepte posant en pràctica??? la 
millor de les pràctiques de venda de vi, a més de ser ben entès, està considerat com un 
impuls innovador en l'entorn de la distribució i promoció del vi. 
5.9.5. Adaptació a necessitats dels productors no cobertes per altres 
solucions de venda i promoció 
Com que cada productor de vi és únic (com els seus productes) especialment que té 
diferents subnecessitats en funció de la mida de la seva explotació, de la variabilitat del seu 
volum de producció, del seu posicionament al mercat i del seu nivell de dependència de 
modes de distribució. Llavors, el fet que es pot fer una contractació adaptada és un 
avantatge innegable. 
Il·lustració 10 - Els guanyadors amb shoWine 
Pàg. 50  Memòria 
 
5.10. Estratègia d’enfocament 
L‟estratègia d‟enfocament de shoWine és presentar-se abans de res com un complement en 
l'estratègia de comercialització dels cellers. L'accent es posarà al començament sobre el 
mínim cost d'aquest nou mode de promoció. La cartera de clients només serà a l‟inici 
segurament formada per productors de vi molt sensibles a la novetat, l'originalitat i l‟ alt 
potencial del concepte, o encara dirigits pel carnet d'adreces del col·laborador professional 
del vi. L'aposta del desenvolupament serà llavors adquirir nous clients productors sobre la 
base de la notorietat, dels resultats obtinguts i de la imatge de marca desenvolupada.  
Paral·lelament, en el respecte a l'esperit de creació per al consumidor d'una història de 
compra diferent, caldrà ser vigilants quant a la bona posada en pràctica del boca a orella. 
L'eina pàgina web serà d'altra banda utilitzada en aquesta finalitat publicitària dinàmica, 
proposant ofertes especials afavorint sobretot la vinguda de grups i apuntant a adreçar-se a 
tots els consumidors fins i tot els novells. 
Com que el principi és fer interactuar dos actors de la cadena de valor, shoWine serà prop 
dels seus clients (productors i consumidors) i es deurà de continuar sent-ho intentant 
proposar ofertes sempre més adaptades a l'evolució de la tipologia i de les necessitats 
d'aquests últims.  
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5.11. Anàlisi DAFO  
5.11.1. Oportunitats 
Enoturisme Espanyol en expansió molt important 
Malgrat ser un senyal que el mercat interior s'interessa en els seus vins i productors, es pot 
aprofitar aquesta tendència enoturistica, proposant una interacció al revés : "el celler al teu 
abast". 
Però es pot gaudir d'aquest fenomen, no només en termes de popularitat i interès que té la 
gent, fins i tot també en termes de subvencions i diversos suports de desenvolupament de 
les incentives de promoció de vi. I això especialment en el marc de l‟Estratègia Vi 2008. 
“Estrategia Vino 2010” (MAPA) 
En la presentació d‟aquesta estratègia, Elena Espinosa (Ministra del MAPA) subratlla que 
“Tots els espanyols -tècnics o no en assumptes del vi i el cep- tenim la percepció subjectiva 
que el sector del vi a Espanya té capacitat i potencial per assolir grans reptes.” 
“VI 2010 se'n planteja convertir Espanya en líder mundial del vi, millorant el valor que les 
vendes aportin al conjunt de la cadena de producció i distribució. Vendre més i millor.” La 
presentació subratlla també que, malgrat vendre més vi al mercat exterior, no s'ha d'oblidar 
el mercat intern - cosa que sobre la que pretén actuar shoWine. 
Tres dels quatre eixos estratègics van en el mateix sentit que ho vol aconseguir portar 
shoWine tan als productors com als consumidors: 
 Eix 2 : Recolzar les iniciatives de professionalització que aporten avantatges 
competitius al vi espanyol - shoWine proposa una professionalització de la relació 
dels productors de vi amb els consumidors. 
 Eix 3 : Adequar-se a les demandes dels consumidors - shoWine permet un feedback 
de qualitat i de primera mà. A més permet que els viticultors no segueixen únicament 
les tendències del mercat. Aquests poden fer que els consumidors s‟adapten millor 
als seus productes després d'explicacions i mostres. 
 Eix 4: Promoure nous projectes d'emprenedors vitivinícoles als mercats interior i 
exterior - això sembla un bon entorn per establir shoWine. 
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A continuació els extractes dels objectius estratègics que coincideixen amb l'activitat de 
shoWine, sabent que el 3.3 és molt pertinent. 
 
Això és al nivell nacional. Des de fa poc temps, a nivell de Catalunya, per comprendre la 
problemàtica del dèbil consum intern, el INCAVI ha posat en marxa l‟iniciativa “Debatdevi”. 
“Debatdevi” (INCAVI) 
Segons la seva pàgina web8, “Debatdevi és una iniciativa que impulsa el Institut Català de la 
Vinya i el Vi (INCAVI) per tal de millorar la presència, la imatge i el consum del vi català a 
Catalunya, adaptar-lo a les noves tendències, als nous rols i hàbits dels consumidors. En 
aquesta iniciativa és clau la participació de tots els agents que formen part del sector 
vitivinícola català, des del productor, a l‟elaborador, el distribuïdor, el consumidor, el 
restaurador i la pròpia administració. Debatdevi és, doncs, aquest procés de debat complex i 
polifacètic però amb una clara voluntat de comptar amb les millors aportacions i bones 
pràctiques.” 
Aquest tipus d'iniciativa és alhora una confirmació que les apostes per al sector (vas posar a 
la llum en el moment de l'estudi qualitatiu) són pertinents i alhora una oportunitat per 
inscriure la col·locació de l'empresa en un marc més formal i formalitzat. 
                                               
 
 
8 http://www.debatdevi.cat/  
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Valoració cultural positiva del vi 
Com ho hem vist en el moment d'estudiar l'entorn sociocultural del vi al començament 
d'aquesta memòria, el vi vehicula en ell i per ell mateix valors socioculturals positius. 
Aquesta riquesa de valors li confereix un fort atractiu per als consumidors i un important 
potencial de comunicació a condició de saber, com ho proposa shoWine, d'aconseguir 
transmetre els coneixements pertinents per al seu consum. Llavors, els aficionats en devenir 
poden fer una capitalització d‟un valor a transmetre als seus amics i familiars, potenciant 
indirectament l‟activitat de shoWine. 
Aparició de noves maneres de valorar i consumir el vi  
En complement d‟aquesta valoració cultura positiva del vi, i com reflex de que el sector del vi 
busca sempre més mitjans per tal que el vi sigui més consumit, hi ha aquestes darrers anys 
l‟aparició de noves maneres de consumir el vi.  
El exemple el més “extrem” és la comercialització de vi blanc i negre en el mateix tipus 
d‟envàs que les begudes energètiques. Les bodegues Hill que han llançat aquest format 
pretenen així facilitar el transport i el consum de vi perquè son porcions de 25cL. en una 
llauna d‟alumini (oposat al vidre). 
El moment de consum s‟ha canviat molt també perquè prendre‟s una copa de vi com un petit 
moment de plaer al tornar del treball és una pràctica cada vegada més habitual, 
especialment en les llars de parelles “urbanes”, bastant joves i ocupades. Això, conservant 
el respecte pel producte que és el vi, és ja diferent d‟un consum en sopars familiars o oficials 
que siguin dins o fora del llar. 
Un altre àmbit, el del consum responsable i ecològic, també renova les maneres de valorar 
el vi dinamitzant la identificació del vi com un producte autèntic de manera complementaria 
als valors tradicionalment associats a aquest producte. Això var de la mà amb el 
reconeixement cada vegada més important de les DO. 
Aquests fets mostren que hi ha lloc per potenciar la promoció i la venda de vi adequant-se a 
les noves bones pràctiques i perllongant-les. 
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Potencialitat d’interès pel vi 
Com ho hem vist, hi ha molt d‟esforç del sector i de la administració per fomentar l‟interès pel 
vi, estimulant amb una forta promoció. També, com s‟explica en el punt 5.2, shoWine és 
pensat per ser el "ambaixador del vi", en la línia d‟aquest foment per la promoció del vi. Però 
tot això és possible de fer per la valoració cultural positiva del vi, per l‟aparició de noves 
maneres de valorar i consumir el vi i sobretot per la demografia barcelonina.  
 
Com es pot veure sobre aquest piràmide d‟edats, la població activa ocupa una part molt 
important. En efecte, el segent dels 25-45 anys representa la major part de la població. A 
més, aquesta categoria correspon a consumidors independents financerament que tenen 
(per a la majoria) de manera potencial els mitjans de gastar una part del seu salari per als 
lleures i la compra de vi. Són aquestes persones a qui falta un “ambaixador del vi”, per què 
han passat l‟edat de l‟adolescència i tornen fins valors més tradicionals tot sent capaços de 
provar les novetats sobre el mercat i integrar maneres de consum menys formal . És a 
aquesta actitud que desitja respondre shoWine presentant més eficaçment un producte 
inscrit des de sempre en la tradició humana. 
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5.11.2. Amenaces  
Desenvolupament de les altres begudes 
El desenvolupament de la importància de la cervesa en el “stomach share” (o percentatge 
de una beguda en el total que és pot ingerir per un estomac) pot representar una amenaça 
especialment en la dimensió de que es pot trobar i consumir amb més facilitat. 
Però com el valor cultural del vi no és el mateix que el de la cervesa, l‟acte de compra i el 
seu acompanyament – que pretén fer shoWine – mai serà el mateix. Tot això encara que sí 
que el mode de consum del vi es pot apropar al del de la cervesa, potenciant vendes pel 
consum “immediat” (menys de 24 hores després de la compra). 
En aquest àmbit, el consumidor apreciarà llavors poder desenvolupar una facultat per 
escollir un vi adequat al seu mode de consum que sigui immediat o futur – tot això gràcies a 
les experiències de tast i de compra acumulades passant per shoWine. 
Eventual reforç de la llei en relació amb la venda i el consum del vi 
Aquest risc és molt menor davant la valoració cultural positiva del vi, i la actual explosió del 
comerç (al menys exterior) del vi. 
Però davant la quasi absència de legislació sobre la venda i el consum del vi, cal considerar 
aquesta eventualitat. Cal destacar que unes noves limitacions en el consum de vi no 
afectaran només a les vendes de vi realitzades gràcies a shoWine sinó a les del sector en el 
seu conjunt. 
A més, en els processos de descobriment i compra de vi proposats per shoWine no hi ha 
cap necessitat d‟ingerir alcohol. Cal destacar que  els valors de consum defensats inclouen 
un consum del vi respectuós i responsable. 
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5.11.3. Punts forts  
Innovació amb nou canal de distribució a través d’un nou procés de compra 
Com podrem veure més endavant en aquesta memòria, l'activitat de shoWine és realment 
percebuda com una innovació pel mercat. És aquest aspecte innovador que aparta una 
massa forta competició i sedueix tant als productors de vi havent respost a l'enquesta que 
les persones amb qui he pogut parlar en general. 
Adaptabilitat a les necessitats i desigs del productor de vi 
De resultes de l'enquesta, més de 86% dels viticultors havent respost desitjaven estudiar la 
proposició de shoWine més en detall. De més, en funció de la talla, de la maduresa de 
l'explotació i del seu nivell de penetració del mercat, és capital contractar la prestació de 
shoWine segons les prioritats de cada client.  
Això és possible en part a la seva estructura i representa un trumfo conseqüent en el 
moment de la captació de productors i per resistir a una eventual competència ascendent. 
Activitat que genera un consum local i “sostenible” : creació de més que valor 
monetari 
El fet que els productes de la vinya catalans siguin més ben valorats pel mercat exterior límit 
i fa retractar-se de manera conseqüent el desenvolupament del mercat local que l'és molt 
més fàcil de fidelitzar al llarg termini. L'activitat de shoWine té llavors un doble efecte positiu 
sobre la interacció dels productors amb la seva clientela. D'una part aquesta última és local 
(i per tant més accessible i més fàcil de comprendre) i d'altra banda és una clientela que 
tindrà tendència a augmentar qualitativament el seu nivell de consum de vi i quantitativament 
la varietat dels vins comprats. Això resulta en un augment de creació de valor a mitjà-llarg 
termini. 
Facilitat i flexibilitat per tal adaptar-se a varius tipus de clientela consumidora de 
vi (grups, empreses, compradors HORECA...) 
De part el seu model de negoci, a més a més de realitzar demostracions per als particulars, 
shoWine pot igualment acompanyar els viticultors que desitgen adreçar-se més aviat a 
grups d'empleats realitzant un seminari, a parelles que desitgen tenir una animació diferent 
en el moment de la seva celebració d'esposalles o de matrimoni, o encara organitzar 
trobades amb actors procedents del canal HORECA.   
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5.11.4. Punts febles 
La relativa dependència del consumidor al servei 
De la mateixa manera que en les botigues tradicionals de vi, els consumidores poden 
escollir on comprar el seu vi. shoWine té que desenvolupar diferències significatives en el 
procés de compra davant els dels supermercats, de les botigues especialitzades o botigues 
online. 
La compra en els supermercats té com objectiu comprar unes ampolles per un consum o un 
regal en les 24 hores següents. També es pot comprar ampolles per fer proves si el import 
no és molt elevat davant el risc que té la prova. 
Fent el tast amb shoWine, el consumidor ja limita els costos lligats al risc de prova. I per  
afrontar els compradors d‟últim minut, shoWine té que identificar els vins que tenen un preu 
raonable i que són valors segurs, per portar-los a un sopar amb amics per exemple. 
La gent es dirigeix a botigues especialitzades per obtenir el consell i la informació que els 
falta comprant vins en els supermercats, i a la vegada trobar una gama de vins més alta o 
més selectiva o exclusiva. (Es pot trobar vins pel mateix import mitjà que en el supermercat, 
però la producció serà la d‟un petit productor o d‟una petita sèrie per exemple). El risc de que 
l‟ampolla no sigui a gust és assumit per la botiga, reintegrant l‟import o canviant el producte 
sense cap justificació. 
Però, per la majoria dels clients que es dirigeixen fins a les botigues especialitzades, els 
consells donats no formen part d‟un procés d‟aprenentatge, són molt específics a la compra i 
a la raó de compra. Encara que, hi ha gent que va a una botiga especialitzada perquè volen 
aprendre més o conèixer més la botiga per desenvolupar una relació comercial, aquest 
fenomen no és regla. De tot això, cal subratllar que els beneficis dels consells donats no són 
captats pels clients, perquè serveixen únicament pel procés de compra; l‟objectiu d‟obtenir 
consells no era d‟aprendre, només comprar. 
Llavors, com el fet de venir al tast és una iniciativa per part del client per aprendre, els 
consells seran més integrats pels clients i la experiència de compra ja tindrà una diferència 
significativa. El risc de que una ampolla sortí dolenta també cal de ser assumit per shoWine. 
Per acabar, desenvolupar avantatges davant el mode de compra online ha sigut treure el 
millor d'aquest mode de compra fent de la pàgina web de shoWine un canal de compra a 
anteriori per als tasts i un de compra de vaig veure a posteriori.  
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Tot això porta més endavant: 
 el confort de compra : possibilitat de fer o completar la seva compra uns dies 
després del tast amb opció de lliurament 
 el feedback i el valor d‟interacció : espai de comentaris dels clients 
 la fidelització dels clients amb comptes personalitzats 
 la promoció de shoWine per als consumidors (fins i tot en alguns idiomes) com per 
als productors interessats en el servei 
La posada en marxa del negoci 
Perquè la idea de l‟empresa és de reunir els productors amb els consumidors especialment 
per potenciar les vendes de vi, la força d‟atracció  de shoWine serà el número d‟actors que 
aquesta empresa podrà mobilitzar i amb quina freqüència. Llavors, shoWine ha de tenir 
molts consumidors interessats ràpidament al moment de la posada en marxa del negoci. 
Per realitzar aquest objectiu, en principi ha estat pensat en una campanya publicitària 
important, però això anava en contra del sentiment de descobriment i de coneixement 
exclusiu i íntim vehiculat per la pràctica del boca a boca. Llavors serà primordial portar una 
campanya de boca a boca eficaç recolzant-se en un professional del vi eficient i en 
productors ja molt motivats pel concepte segons els resultats de l'enquesta. 
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6. Pla de màrqueting 
6.1. Estudi qualitatiu 
Que sigui en la fira "Alimentaria", en el moment de visites informals té cellers o en el moment 
de tasts, la presa de contacte i la col·lecta d'informacions qualitatives ha estat en un marc del 
tot relaxat. Perquè agrada a tots els professionals explicar en què consisteix el seu treball i 
quines són les problemàtiques que resolen, hi ha hagut sistemàticament en el moment de 
les entrevistes una primera fase d'escolta i de comprensió de la situació del interlocutor 
abans de poder prendre la paraula per explicitar el concepte de shoWine i de recollir l'opinió 
d'allò últim. 
Així, he pogut trobar els viticultors Ricard Zamora i Joan Ramon Bada, Ernest Martínez 
enòleg en Parès Baltà, Montse Casaoliva i Núria Teuler gestores d'OgumVinus, Jocelyn 
François de Vinus Brindis (l'Illa) i Roger Boada gestor del Museu del Vi de Montbrió del 
Camp. Els diferents oficis d'aquestes diferents persones m'han permès tenir una visió més 
global de la promoció i la venda del vi, d'envoltar-me millor les apostes i de confrontar el 
concepte de negoci de shoWine a un panell de professionals més ample. 
A més a més, m‟he posant en contacte amb el professor de Economia Michael Veseth, autor 
d‟un blog sobre l‟economia del vi i molta literatura d‟importància en el àmbit de l‟economia. 
És ell que m‟ha recomanat posar-me en contacte amb George Taber, autor famós en el 
àmbit del vi,  en el marc de la preparació del seu nou llibre sobre les pràctiques d‟enoturisme 
en el món.  
A continuació són els majors aspectes que han sortit dels diferents intercanvis. Sobre el 
sector i la situació actual dels actors: 
 Un baix consum local a Catalunya mentre que hi ha una gran varietat de vins d‟alt 
potencial 
 Una manca d'accés a la distribució per a un de gran enumera "petites" explotacions 
 Estratègies de comercialització desequilibrades en benefici dels exportadors – 
llavors es busca altres alternatives per les vendes 
 Una manca de representativitat dels esforços per a una producció de 
qualitat 
 La necessitat de l'educació del consumidor per promoure i vendre el vi millor. 
 Fins i tot si l'eficàcia monetària és important per a la supervivència de tot negoci, la 
preocupació primera després del nivell de les vendes és sobretot d'una bona 
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representativitat del producte als ulls del consumidor. És en efecte principalment 
d'allà que flueixi la valoració del vi per allò últim. 
 Fins i tot si els viticultors no tenen la formació o encara no es senten concernits a la 
sortida pel fet de vendre els seus vins, aprecien molt de ser al contacte clients. És 
important confirmar aquest últim fet ja que la qualitat de les trobades productors - 
consumidors en depèn. 
Sobre la proposa de servei de shoWine: 
 Una obertura per part dels productors a les iniciatives de millorar quantitativament i 
qualitativament les vendes 
 Valoració positiva del tracte directe amb el consumidor, recuperant així informacions 
difícils d'obtenir a través dels canals clàssics 
 És necessari de poder garantir un nivell de vendes per al viticultor 
 Importància del nivell de vulgarització per sensibilitzar millor el consumidor 
 Caràcter innovador del servei amb un alt grau d‟adaptabilitat a les necessitats dels 
productors 
6.2. Estudi quantitatiu 
Gràcies a les variables destacades en el estudi qualitatiu, s‟ha dissenyat una enquesta pels 
productors de vi. S‟ha posat a l‟annex amb els detalls de confecció, mètode d‟enviament, 
aspecte web i finalment resultats. 
La tipologia dels productors de vi havent respost a l'enquesta és la següent: 
 
Es pot d'ara endavant anotar que els petits-mitjans viticultors representen una part important 
de les persones interessades. Això confirma l'estudi qualitatiu que estipula que molts 
viticultors d'una certa talla serien interessats per tota nova iniciativa.  
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De tots aquests s‟ha pogut extreure 4 perfils d'estratègia de comercialització, la variable de 
forta utilització del canal "exportadors" sent confirmada com a variable d'interès tant pel perfil 
mitjà com per la pertinència de la retallada en funció del percentatge de la xifra d'assumpte 
realitzada per aquest canal.  
 
Aquest primer perfil és el perfil mitjà de totes les estratègies de comercialització recollides. 
Un es fixa molt fàcilment que aquesta estratègia és fortament desequilibrada a favor dels 
exportadors. El que ens dirigeix a agrupar els viticultors en 3 grups: 
 Aquells per a qui l'exportador representa entre 50 i 90% de la distribució (vora alta de 
la mitjana) 
  Aquells per a qui l'exportador representa entre 15 i 40% de la distribució (mitjança) 
 Aquells per a qui l'exportador representa entre 0 i 5% de la distribució (vora baixa de 
la mitjana) 
Els seus perfiles són representats a continuació. Permeten visualitzar bé que la necessitat 
de diversificació estratègica és una realitat per al conjunt de la mostra. 
Il·lustració 11 - Perfil de comercialització mitjà 
Pàg. 62  Memòria 
 
 
El retrat d'un canal ideal tindria llavors com a trets principals les característiques següents 
per ordre d'importància. Els percentatges representats tradueixen amb quina intensitat cada 
característica ha estat classificada en l'ordre final. 
  
Les 4 primeres característiques confirmen el qualitatiu sobre l'últim punt en relació amb les 
preocupacions dels productors de vi : assegurar un nivell de venda i sobretot una bona 
representativitat del producte i de l'activitat de producció. Però tal canal continua sent ideal, 
ja que només 33% del panel declara tenir accés a un canal alineant aquestes 
característiques segons les mateixes prioritats. 
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S‟ha intentat avaluar la competència de shoWine avaluant-ne com altres canals compleixen 
les necessitats de coneixement del consumidor, de la diferenciació d‟altres productors i del 
nivell de fidelització complit. 
 
Al veure els resultats és pot concloure que els canals ja utilitzats no són satisfactoris, i això 
confirma l'existència d'un nínxol per a shoWine. 
En relació amb el nivell de promoció, el seu cost i si allò és suficient, el conjunt de les 
respostes poden ser sintetitzades pels gràfics següents. Els nivells de promoció apareixen 
com amb un potencial d'augment, a condició de no augmentar (massa) els costos que són ja 
més o menys acceptats amb una tendència a trobar-los massa cars de part dels viticultors 
interrogats. Són tota vegada d'acord amb un 90% que aquest nivell no els és havent-se-n'hi 
prou. En aquest àmbit també, shoWine pot actuar. 
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Les qüestions n°11&12 ens permetia 
verificar l'interès que porten els viticultors 
al seu producte i com això es traduïa en la 
seva capacitat en venda. La gran majoria 
dels sondats es consideren de bons 
venedors que saben comunicar la seva 
passió als altres. Això posa definitivament 
possible la interacció al si de shoWine.  
Després d'haver llegit l'explicació del servei proposat per shoWine, només 17% han declarat 
ja conèixer un servei que seria idèntic, confirmant així l'aspecte innovador sobre el mercat. 
La seva lectura els ha permès avaluar l'activitat de shoWine segons l‟ histograma següent: 
 
 
En treu diversos elements molt positius dels quals ho fa que les necessitats no cobertes pel 
canal clàssic són percebudes com a vernissos per l'activitat de shoWine i que el que pot 
portar el servei és conforme en necessitats de representativitat del producte i de l'activitat de 
producció. 
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Llavors, s‟explica que la intencions de contractació son molt positives amb una repartició 
honesta dels volum de negoci avaluats al moment d‟omplir l‟enquesta. 
 
 
Aquest estudi quantitatiu ens dirigeix doncs a considerar la segmentació per tal d'atacar el 
millor possible aquest mercat molt interessat.  
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6.3. Estratègia de segmentació i posicionament 
6.3.1. Identificació i descripció dels segments de mercat 
És important recordar que ens limitem ja als productors catalans, del qual la diversitat és 
molt gran al si dels múltiples denominació d'origen. 
Crear perfils segons el grau d'exportació ens ha permès veure que certs viticultors tenien 
necessitats en diversificació més pronunciades que d'altres. Aquest grau diversificació 
necessari pot igualment variar en funció de la penetració del mercat que ja ha estat fet. Pot 
ser mesurada gràcies a elements tals com la talla de l'explotació o ben encara el renom del 
celler. Llavors, podem aïllar els grups següents: 
 Grans explotacions independents de la seva distribució; són elles que dominen la 
relació productor-distribuïdor. Aquestes empreses posseeixen una estructura tant 
dels recursos que els permeten assegurar les seves vendes com d'eventuals 
animacions al domini o en l'exterior. També tenen una marca.  
A priori, no necessiten els serveis de shoWine al menys que vulguin mostrar que la 
marca està implicada en nous maneres de ser a l‟abast de nous consumidors. 
 
 Explotacions familials mitjanes; bé que aquestes explotacions poden ser molt 
grans, guarden un esperit d'autenticitat i de respecte en tradicions familiars tot 
ensenyant orgullosament la domina de noves tecnologies vitivinicoles. Tenen una 
bona penetració del sector gràcies a la seva antiguitat però sobretot gràcies a les 
seves vendes a través del canal HORECA. Aquest tipus de client és interessat per 
shoWine per el fet que la valorització d'un producte encarregat d'història i de 
tradicions es faci a través de pràctiques noves i innovadores. 
En el moment de la tramesa de l'enquesta als productors de vi, he rebut no menys de 4 
respostes de viticultors explicant-me que la seva activitat tenia a penes un any i que era 
massa aviat per a ells de tenir estadístiques així com una estratègia de comercialització 
clarament establertes. Però això no treia en res el seu interès pel projecte. Cal doncs 
igualment incloure el segment: 
 Micro o nous viticultors per a qui els costos són crítics. És també molt important 
per a ells de succeir ràpidament sobre el mercat, el que és molt difícil a través de 
botigues especialitzades per exemple. Per definició, els talla i el seu feble volum de 
producció els aparta dels canals tals com els GMS. Perquè són ells mateixos 
innovadors la majoria del temps, són molt receptius a iniciatives tals com la de 
shoWine, sobretot si els poden permetre optimitzar els seus costos en l'immediat. 
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Tot això sense oblidar : 
 els viticultors víctimes d'una sota avaluació del seu producte i que troben en el 
mercat exterior una solució a curt termini per fer de cara a la seva activitat. Aquests 
viticultors són extremadament motivats per desenvolupar una clientela local a cost 
menor, sobretot per diversificar els seus riscs. Llavors seran socis sòlids en el marc 
d‟una contractació adaptada. 
 
 Els viticultors amb un posicionament especial com el posicionament ecològic o 
bé que venen el seu vi gràcies a altres característiques com el maridatge, o inclús 
posant endavant la varietat de vi més aviat que la regió. Malgrat el fet que aquests 
productors intenten innovar en la seva comunicació cap als consumidors, els valors 
no són els mateixos. 
 
Es pot visualitzar i organitzar-se els segments segons el gràfic següent segons les variables 
de sensibilitat als valors, al preu i segons la dependència de l'estratègia de comercialització: 
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6.3.2. Elecció del(s) segment(s) objectiu(s), estratègia de penetració i 
estratègia de posicionament 
Com precisat abans en l'estratègia d'enfocament, la penetració és fera gràcies al feble cost 
d‟entrada d‟aquest nou servei. Així, els primers clients veuran el seu risc de fracàs disminuir, 
igualment més que l'operació no els costarà més que en funció de les vendes realitzades. 
Llavors, els primers clients també condicionaran l'orientació estratègica cap a un segment en 
particular més aviat com un altre entre "Cellers Familiars", "Exportadors malgrat ells" i 
"Micro/Nous". Tanmateix, fins i tot si els nous productors són molt dinàmics i motivats, penso 
que són els "Exportadors malgrat ells" que provaran efectivament el servei en primer lloc, 
vist la seva preocupació en relació amb el mercat local i també el fet que tinguin globalment 
més recursos que els productors novament establerts.  
Per retenir el nostre segment objectiu, caldrà fer prova d'un professionalisme sense falla i 
concretar ràpidament els beneficis del servei de shoWine. Els "Cellers Familiars" quant a ells 
representen clients a guanyar sobre el llarg termini però que en canvi faran prova d'una 
major fidelitat a shoWine, pel sistema de valors i el desenvolupament que garanteixen. 
Em permeto fer una analogia amb els llançaments de nous productes d'alta tecnologia. Fins 
i tot si els cicles de vida de producte i els cicles de mercat no són en absolut els mateixos, 
som de cara a un problema anàleg. És passar d'un grup de primers clients "testadors", 
innovadors i apassionats a un grup de clients molt més "gran públic", és a dir més atrets pel 
servei en ell mateix que pel fet que sigui innovador. 
Si al començament ha estat possible recolzar-se en clients apassionats i motivats pel 
concepte, no cal estancar-se amb aquesta imatge, ja que podria ser negatiu no quedar més 
que amb clients massa específics. Llavors, hem de continuar amb la imagen d‟un servei 
adaptat que sigui a un preu molt raonable, però és molt important comunicar sobre els bons 
resultats al més aviat possible, recompensant així els clients pioners associant-los a l'èxit 
d'un servei innovador.  
El posicionament de shoWine serà doncs com a primera empresa potenciant l‟activitat dels 
productors de vi posant-els qualitativament i quantitativament en relació amb consumidors 
d‟alt potencial d‟evolució. 
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6.4. Màrqueting mix 
Com ja l'hem pogut veure, atès que shoWine relaciona dos actors, és necessari abordar la 
seva activitat des dels dos punts de vista. 
6.4.1. Política de serveis 
 Servei al productor 
En el moment d'arrencar  l'activitat, shoWine no proposarà més que un sol servei, el de 
l'organització del tast. Allò significa encarregar-se dels locals, dels vigots, diferents 
accessoris necessaris a la degustació i així com de la neteja. 
En funció de les necessitats de cada client productor i de l'evolució de la cartera 
d'aquests últims, shoWine podria igualment proposar solucions de consell del fet que la 
seva activitat li permeti comprendre millor els consumidors. Tanmateix, en lloc de 
proposar un servei que s'allunyaria de la clientela, el creixement de shoWine li hauria de 
permetre proposar als productors altres tipus de consumidors, tals com dels grups 
d'empreses o inclús dels esdeveniments amb intermediaris HORECA perquè els 
productors consolidin igualment el mercat local fora de llar. 
 Servei al consumidor 
Al consumidor final és proposada la degustació amb la possibilitat de comprar el vi tastat 
a preu interessant. Perquè ens trobem en mitjà urbà, el consumidor tindrà la possibilitat 
de demanar que es faci lliurar les seves ampolles durant una duració determinada 
després del tast (amb un lleugera plusvalue). 
De més, ofertes apuntant a guanyar-se la confiança del client seran establertes per 
ensenyar bé que la intenció de l'empresa és realment de posar més accessible el món 
del vi. Perquè les degustacions es defineixen com a sociables, reduccions i vesprades 
especials per als grups d'amics venint junts hauran de ser pensades.  
De la mateixa manera que es desitja fer evolucionar el servei al productor, seria 
interessant estudiar la proposició als clients amb una certa antiguitat o encara que en 
manifesten interès una selecció de vins estrangers per exemple. Com Barcelona és 
extremadament cosmopolita, caldrà igualment avaluar si hi ha lloc fer degustacions en 
diverses llengües - el que aniria al sentit del valor del repartiment que anima el consum 
de vi. 
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6.4.2. Política de preus 
 Pel productor 
Allò que comprarà el productor és una sessió o bé diverses sessions en el mes o bé al 
trimestre. Com els consumidors tenen disponibilitats diferents entre setmana i en fi de 
setmana, comissions diferents són aplicades en funció del nombre de dies contractats i 
del tipus de dia. Els percentatges són llistats davall: 
 
 
Com la contractació es defineix com a flexible, el diàleg és obert amb cada productor en 
relació amb les tarifes. D'altra banda, en el moment de l'anàlisi dels resultat segon de 
l'enquesta, m'he fixat que els productors que han declarat que utilitzarien el servei de 
shoWine han considerat en general la taxa de comissió acceptable a un nivell més alt 
que aquell proposat (40% en lloc de 30%!). Això ensenya bé que els esforços de 
shoWine podran ser valorats. 
 Pel consumidor 
El preu del tast és fixat a 20€. Aquest preu, equivalent a la despesa mitjana d'una 
sortida, és igualment sota el conjunt dels preus practicats que comencen a 35€ en 
general. És principalment a través d'allò que shoWine s'introdueix perquè la gent pugui 
més bé anar cap al vi.   
Llavors, les ofertes de fidelització vénen a completar el tot com oferir tasts o moltes 
reduccions sobre la compra de vi per a un nombre de degustacions i/o vi comprat. En el 
marc dels lliuraments, pot ser factible assumir el lliurament passat un cert muntant de 
compres. En l'òptica de convivència que hem detallat davant, podrà ser interessant de 
practicar reduccions per als grups que sigui sobre les degustacions o sobre la compra de 
vi. 
  
30% 1 tast/mes (setm.)
40% 1 tast/mes (DV o DS)
35%  2 tast/mes (1 setm+1DV o DS)
30%  3 tast/mes (2 setm + 1DV o DS)
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6.4.3. Política de comunicació 
Per assegurar la comunicació, tant amb els consumidors com amb els productors, l'eina que 
és la pàgina web de l'empresa ja serà instaurada com el punt de comunicació (informació 
sobre el calendari, Notes de tasts anteriors, espaia blog per posar qüestions als viticultors a 
venir o que ha vingut, accessibilitat en diverses llengües però també invidents, així com 
sords i muts), però igualment de compra. 
Llavors, quan "Comunicació" es pot igualment comprendre com a "Publicitat" o "Promoció", 
el lloc web té igualment aquesta vocació fins i tot si el mitjà de propagació que es desitja 
privilegiar continua sent el boca a boca. 
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7. Pla d’operacions 
 
En aquest esquema se modelitza com la empresa torna la necessitat del client en una 
satisfacció, on el procés de realització està dirigit i suportat. En el cas particular de shoWine, 
amb únicament 2 empleats, en aquest apartat es fa solament una classificació dels varius 
processos que entren en l‟activitat. La contribució de cada col·laborador pot variar en funció 
de la carrega de treball existent o de els apostes. 
Processos de Realització: 
 Tast 
 Compra de sessions de tast per part del consumidor 
o Per la pàgina web 
o Directament 
 Compra directa de vi (consumidor) 
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Processos Suport 
 Gestió i manteniment de l‟eina web 
o Gestió del compte client i targeta de fidelització 
o Compra a correspondència 
 Contractació amb productors de vi 
 Gestió d‟incidències (canvi producte defectuós o renovació període validesa 
entrada tast  ) 
 Gestió Financera i Control de Gestió (eina integrada a la web) 
 Estudis de mercat 
o Avaluació satisfacció clients 
o Estudis a priori 
 Contractació de RRHH 
 
Processos de Direcció 
 Planificació estratègica 
o Visió i missió de l‟empresa 
o Principals mercats als que l‟empresa enfocarà els seus recursos 
o Adaptació de l‟empresa a la resposta del mercat als serveis ofertats 
o Plans de creixement i política de RR.HH 
o Política financera i endeutament 
 Vetlla econòmica 
 Vetlla competitiva 
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8. Pla d’organització i de recursos humans 
Aquest apartat també és bastant reduït sent donat el número d‟empleats. Es detallarà els 
perfils buscats pel Director General i pel Professional del vi el seu col·laborador. 
Director General 
 Missió 
Dirigir, planificar, coordinar, gestionar, controlar i supervisar el funcionament  general. 
 Funcions 
o Planificació estratègica i desenvolupament d‟estratègies de creixement 
d‟acord amb el mercat i el potencial de l‟empresa. 
o Avaluació dels riscos 
o Avaluació de les operacions i dels resultats obtinguts. Planificació de ventes i 
beneficis tant a curt com a mitjà termini 
o Aportar negoci a l‟empresa contactant i presentant el servei a possibles 
empreses clients. 
o Encarnar shoWine i els seus valors front a l‟entorn de l‟empresa 
 Perfil / Competències 
o Visió sistemàtica i de negoci.  
o Orientació als dos clients externs que són els productors i els consumidors. 
o Lideratge, impacte i influència. Fermesa personal i habilitat per les relacions. 
o Management : desenvolupament i direcció de persones amb accessibilitat i 
disponibilitat. 
o Negociació. 
 Tipus de contractació i retribució 
Propietari de l‟empresa, amb 9800€ de Sou Base anual a l‟Exercici 1. 
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Professional del vi 
 Missió 
Coordinar el servei de tasts entre els productors i els consumidors, vetllar al que ho 
ofereix resta dinàmica i adaptada al mercat, inspirant-se eventualment en les noves 
bones pràctiques. 
 Funcions 
o Realitzar els tasts. 
o Complementar la acció del DG, concretant el més possible els objectius 
definits amb ell. 
o Responsable de la selecció i formació dels massatgistes. Seleccionar els 
massatgistes d‟acord amb el responsable de RRHH i formar-los ens tots 
aquells serveis que l‟empresa preveu oferir i que no s‟inclouen en els plans 
d‟estudis. 
o Redactar el pla de serveis per a cadascuna de les empreses contractades en 
coordinació amb la direcció general. 
o Gestionar les incidències que es produeixin en el servei, assignant 
responsabilitats quan calgui i modificant el pla de serveis en les empreses 
quan sigui necessari. 
 Perfil / Competències 
o Formació en el àmbit professional del vi 
o Un sòlid coneixement dels actors del sector 
o Facilitat per a l‟obtenció, anàlisi i síntesi d‟informació 
o Alta motivació i exigència amb ell mateix 
o Curiositat i entrepreneurship 
 Tipus de contractació i retribució 
Contracto amb duració indeterminada amb sou anual de 18200 € bruts en 2009.  
Al dia, per tal d'alleugerar les càrregues de treball sense valor afegit, serà eventualment 
compromès un Administrador Comptable que vindria de manera puntual ocupar-se de 
l'empresa per a una despesa màxima de 50€ per mes.  
S‟ha pensat també en la contractació d‟un Administrador web – Però no surt necessari des 
del principi, s‟ha de demanar eines fàcils de manteniment i actualització ja inclous en el 
disseny inicial de la web. 
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9. Pla econòmic i financer 
Per últim, però no menys important, aquesta part resumeix l‟estudi de la viabilitat econòmica 
de shoWine durant els primers anys d‟activitat de l‟empresa. Les taules amb les dades 
corresponents es pot trobar en l‟annex B: “Taules i elements de càlcul del pla econòmic i 
financer”. 
9.1. Inversió inicial i Amortització de l’Immobilitzat 
La suma total de despeses per iniciar l‟activitat és de 13.712 €, que es cobriran amb els 
11.000€ aportats pels socis i amb préstecs de 7.000 €, com es detalla amb el finançament. 
Per l‟Amortització s‟han utilitzat les centraletes en relació amb els diferents tipus de 
despeses 
9.2. Finançament 
Per temes de liquiditat i de qualitat de la deute, s‟ha posat 6.000€ d‟aportació de capital amb 
5.000€ posats al compte de Deutes amb empreses del grup i associades. Això ens permès 
treure-les una vegada que la tresoreria no necessita més liquiditats. Així no es necessita cap 
pòlissa de crèdit i es desemborsarà durant els 2 primers exercicis . 
En l‟annex, s‟ha posat tota la informació necessari sobre el préstecs a l‟abast de l‟empresa. 
Per als préstecs, s‟ha aplicat un càlcul de quota del tipus francès.  
9.3. Previsió de vendes 
La previsió de vendes s‟han fetes gràcies als resultats de l‟enquesta d‟una part et amb 
estimacions validades amb un professional de vendes del vi, venedor per Vinus&Brindis . 
Perquè els consumidors no tenen les mateixes prioritats de despeses tots els mesos, cada 
mes ha estat afectat d'un coeficient en funcions per tal de posar sempre més realista la 
previsió de les vendes, sempre planificant amb els pitjors casos. 
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9.4. Compte d’explotació previsional 
El compte d‟explotació previsional s‟ha detallat mensualment per el primer exercici, i s‟ha 
extrapolat pels següents amb aplicació de les pitjors taxes d‟increment i perspectives 
pessimistes sobre temes com l‟ inflació. Cal de notar que se contracta un nou professional 
del vi en 2011, doblant així la capacitat a rebre el serveis de tasts. 
Observant els resultats després d‟impostos per als anys en que s‟ha realitzat el compte 
d‟explotació previsional, veiem que l‟empresa presenta unes pèrdues de 2.987 € durant el 
primer any, degudes principalment a que la demanda es va generant al llarg de l‟any per 
passar a resultats positius de 530 €, 18.974 €, 30.973€ i 37.828 € al llarg dels 4 anys 
següents.  
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9.5. Punt mort. Llindar de Rendibilitat 
 
 
Aquests dos gràfics representen en blau el nivell de les vendes i el violeta el llindar de 
vendes. Es comprova així com l'empresa supera ja mensualment el llindar de rendibilitat per 
superar-lo llavors definitivament des del 2n any.  
9.6. Pla de tresoreria 
La tresoreria és sempre en lleuger excés positiu, allò per tal d'anticipar el pitjor dels casos. 
Sense estocs ni compra, és típica d'una empresa de distribució amb una necessitat en fons 
de maniobra negatiu. 
És inclogui la gestió de l'IVA, el que ens permet d'altra banda generar Tresoreria addicional 
esperant pagar el mes de després. 
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9.7. Balanç de situació previsional i anàlisi econòmic financer 
Observant les dades dels balanços, així com els ratis calculats per cada any, arribem a les 
següents conclusions: 
Equilibri patrimonial:  
shoWine és equilibrada al nivell patrimonial, ja que el primer any la totalitat de l‟immobilitzat 
està cobert amb recursos permanents. Això es possible ja que l‟empresa no requereix d‟un 
immobilitzat fix important, i és possible finançar-lo amb les aportacions dels socis. Aquest 
equilibri es preveu que es mantingui i reforci durant els propers anys, ja que no es preveuen 
noves inversions en immobilitzat, que s‟anirà amortitzant, i els resultats positius de l‟empresa 
faran que el capítol de fons propis augmenti, com es veu en el balanç de 2010 i 2011. 
Deute i risc financer:  
El deute total el 2009 és de 12.631 €, un valor bastant important que representa  un 81% del 
passiu, de la qual un 69% és a llarg termini. Però aquests percentatges abaixaran els anys 
venint pel reemborsament del deute i dels resultats positius que inflen els fons propis. 
Pel que fa al risc financer (dividint el deute total entre els fons propis), veiem que el resultat 
és 4,19. Això tradueix principalment que l'empresa tingui un resultat negatiu la primera anys. 
Llavors el risc financer és molt elevat, però disminueix considerablement en 2 anys.  
Període de maduració i cicle de caixa: Al tractar-se los cobraments o cobraments directes 
dels consumidors o cobrament d‟una comissió sobre ventes. Llavors, el cicle de caixa val 
zero. L'empresa es finança igualment gràcies als crèdits d'impostos extrets a 30 dies. 
Fons de maniobra, liquiditat i puntualitat de pagament: El fons de maniobra a desembre 
de 2009 és de 6.020 €. El rati de liquiditat que presenta l‟empresa durant el primer any és 
d‟3,80 i el de solvència d‟1,37. A final d‟any, la disponibilitat de tresoreria és de 3,63. Aquests 
valors donen una idea de que l‟empresa serà molt capaç de fer front a les seves obligacions 
financeres i no financeres a curt termini només amb la conversió en líquid el seu propi actiu 
circulant.  
Rendibilitat econòmica i financera: Pel que fa a la rendibilitat econòmica, per al tercer any 
(per al quals es preveuen beneficis superiors al miler) el valor és del 93,7%, repartit en una 
rotació de 7,50 i un marge de 0,13. La rendibilitat financera se situa al 151,6%. Aquest valors 
indiquen que s‟està fent un bon ús de l‟actiu del que disposa l‟empresa i alhora s‟està 
extraient rendiment dels fons invertits pels socis. 
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9.8. Anàlisi de la inversió 
Dues anàlisis han estat fetes. D'una part una anàlisi en relació amb la inversió inicial 
necessària a l'empresa (1) i d'altra banda una apuntant a avaluar l'interès de la inversió 
personal (2) (cosa que calcularà tot banquer entre altres per tal d'ajudar-lo per a la decisió 
sobre l'acord de préstec). 
Per al càlcul del cost de capital, s‟ha considerat un cost d‟oportunitat dels diners invertits pels 
socis del 9%. Calculant el cost de capital, dóna del 6,81%. Els VAN i TIR d‟ambdues són 
posats a continuació. 
VAN (1) 53 236 € 
TIR(1) 66% 
Pay Back (1) 1,47 
Amb aquest cost, els valors del VAN i del TIR són massa alts per dir que la inversió està 
interessant, dels dos punts de vista. 
 
  
VAN (2) 32 554 € 
TIR (2) 53% 
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Conclusions 
Al moment d'acabar aquest pla de viabilitat, es conclou que representa la síntesi d'un camí 
de pensament i avaluació d'un negoci. Això doncs, amb aquesta memòria concloc i afirmo 
que aquesta empresa té coherència en el seu entorn. Són les diferents estratègies i 
consideracions integrades en aquest document que reflexxen que hi ha un lloc per a 
shoWine al món empresarial barceloní, això especialment degut a la identificació d‟una 
necessitat no coberta actualment al mercat. 
Pel que fa a l‟anàlisi de l‟entorn, es conclou que existeix una tendència social i política a 
potenciar qualitativament i sobretot quantitativament el consum de vi. A més, els cellers 
catalans es troben actualment en un cicle de millora i optimització del consum local sobre un 
fons d‟exportació massiva. 
Del pla de màrqueting podem concloure que existeixen 3 grups de productors de vi que 
valorarien molt positivament el nou canal de venda i promoció constituït per shoWine, això 
especialment pels valors defensats (“Cellers Familiars”) pel desenvolupament del consum 
local (“Exportadors malgrat ells”), i per la accessibilitat i novetat (“Micro/Nous Productors”). 
Aquest fet, unit a l‟estudi de la competició en el sentit general, fa coherent pensar que 
s‟oferirà un servei innovador, rentable, amb bona acollida per part dels productors com dels 
consumidors. 
Pel que fa a l‟activitat de l‟empresa, es preveu la possibilitat d‟expandir la cartera de serveis, 
però amb la interpretació de les dades dels primers anys d‟activitat. Sobretot s‟ha pensat en 
la nova contractació d‟un col·laborador per ampliar la capacitat en termes de número de  
sessions de tast. 
Finalment, del pla econòmic i financer es conclou  que l‟empresa és viable econòmicament 
segons les previsions de vendes, tot i els resultats negatius durant el primer any, ja que 
l‟anàlisi de la inversió presenta resultats molt positius. Cal subratllar que tan la inversió inicial 
com la inversió personal són imports d‟un dimensió bastant accessible amb rendiments 
interessants. 
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http://www.verema.com/guia/bodegas/ (19/03/08) – llista de bodegues a Espanya 
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http://www.iberwine.es/expositores/comoexponer.htm (21/03/08) 
Eines per el coneixement de mercats 
http://www.septimanie-export.com/fr/fiches-pays/vin (21/03/08) – (fr) pàgina web donant 
informacions per ajudar les exportacions de vins francesos 
http://www.septimanie-export.com/fr/fiches-pays/vin/espagne 
http://www.septimanie-export.com/fr/fiches-pays/vin/espagne/vin-consommation (21/03/08) – 
(fr) dades de consum de vi a Espanya 
http://www.septimanie-export.com/fr/fiches-pays/vin/espagne/vin-distribution (21/03/08) – (fr) 
estructura de la distribució espanyola del vi (recerca orientada per veure el potencial 
d'exportació dels vins francesos) 
http://www.septimanie-export.com/fr/fiches-pays/vin/espagne/vin-production (21/03/08) – (fr) 
dades sobre la producció vitivinícola espanyola 
http://www.septimanie-export.com/fr/fiches-pays/continent/europe-du-sud (21/03/08) – (fr) 
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http://www.winesfromspain.com/icex/cda/controller/pageGen/0,3346,1559872_4928901_493
8452_0_-1,00.html (08/04/08) – pàgina sobre el sector del vi, desenvolupada per l'ICEX 
http://www.onivins.fr/EspacePro/Economie/PointSur.asp (13/04/08) – (fr) Anàlisis o síntesis 
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http://www.arbor-rioja.es/estadisticas/ (19/03/08) – estadística Rioja 
http://elvino.paginasamarillas.es/magazine/historico.asp?Sec=8&Subsec=19 (27/04/08) – 
històric d'articles sobre el mercat del vi 
Eines financeres 
http://www.cidem.com/cidem/binaris/credit_tcm48-2391.pdf 
http://www.cidem.com/cidem/binaris/descompte_banc_tcm48-2395.pdf 
http://www.cidem.com/cidem/binaris/facturatge_tcm48-2396.pdf 
http://www.cidem.com/cidem/cat/serveis/financament/bbddajuts/fitxes/500/fitxa517.jsp 
http://www.cidem.com/cidem/cat/serveis/financament/bbddajuts/fitxes/300/fitxa310.jsp 
http://www.cidem.com/cidem/cat/serveis/financament/bbddajuts/fitxes/000/fitxa175.jsp 
http://www.cidem.com/cidem/cat/serveis/financament/bbddajuts/fitxes/000/fitxa037.jsp 
http://www.cidem.com/catalonia/binaris/tramits_tcm82-65589.pdf 
http://www.cidem.com/catalonia/binaris/tramits_angles_tcm51-65590.pdf 
http://www.bdc.ca/fr/business_tools/business_plan/default.htm 
Eines documentals 
http://sumaris.cbuc.es/  – base de sumaris de les revistes del conjunt de les biblioteques 
universitàries de Catalunya 
http://www.boe.es/g/es/bases_datos/doc.php?coleccion=iberlex&id=2006/81743 (19/05/08) 
– Web i base de dades del Butlletí Oficial del Estat, eina de busqueta dels diferents texts 
legislatius 
http://eur-lex.europa.eu (19/05/08) – buscador de textos legislatius europeus 
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http://www.rabobank.com/content/research/FoodAndAgriResearch/beverages/index.jsp 
(20/05/08) – pàgina web de Rabobank Internacional amb les seves revistes sectorials 
http://www.ine.es/serv/estadist.htm (25/05/08) –  institut nacional d‟estadístiques d‟Espanya 
http://www.mapa.es/es/estadistica/pags/anuario/introduccion.htm (25/05/08) –  estadístiques 
MAPA 
http://aps.unirioja.es/biblio/recursos?busca=enologia&operador=0&orden=0&submit=Ok&co
dRecurso=1955#1955 – Biblioteca de la Universitat de La Rioja 
Directoris web de Google 
http://www.google.es/Top/World/Espa%C3%B1ol/Compras/Alimentos_y_bebidas/Vinos_y_li
cores/ (15/04/08) 
http://www.google.es/Top/World/Espa%C3%B1ol/Tiempo_libre/Gastronom%C3%ADa/Bebid
as/Vino/ (15/04/08) 
  
Pàg. 96  Memòria 
 
 
